INSTITUTO SUPERIOR DE CIENCIAS DO TRABALHO E DA EMPRESA

ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lisboa

MARKETING TURISTICO:

ESTUDO SOBRE A CRIACAO E SUSTENTACAO DE NOVAS
FORMAS TURISTICAS TENDO EM CONTA OS NOVOS
PADROES DA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

INES LOURENCO MACHADO DE ANDRADE E SANTOS

Tese submetida como requisito parcial para a obtencio do grau de

MESTRE EM MARKETING

Orientador:

Prof. Doutor Paulo Rita, ISCTE Business School, Departamento de Ciéncias de Gestao

Abril, 2010



AGRADECIMENTOS

Primeiro que tudo quero deixar aqui 0 meu agradecimento a todos aqueles que directa
ou indirectamente fizeram parte desta minha fase tdo exigente e trabalhosa. Sem divida
alguma, que a presenca destas pessoas tornaram esta minha fase mais acessivel e

simples.

Ao orientador da dissertagdo, Professor Paulo Rita, pelas suas indicagdes, apoio e

motivacdo ao longo da elaboragdo deste trabalho.

Ao Artur Alves Pereira por todo o tempo que disponibilizou, pela permanente ajuda e

pelos seus conselhos e orientagGes, desde o inicio do projecto.
Ao Paulo Talhdo por toda a ajuda que me foi concebida sempre que foi solicitada.

A minha equipa de trabalho por demonstrar sempre interesse em querer ajudar-me,

Miguel Malaquias, Gustavo Cunha e Patricia Agostinho.

Ao Fausto Rodriguez pelas orientacGes importantes para o desenvolvimento deste
projecto.

A minha familia, especialmente aos meus Pais, minha avé e meus irmios, por tornarem
tudo tdo atingivel.

A minha prima Carlota, por estar mais uma vez presente numa fase importante da minha
vida.

Ao meu irmdo Pedro, em especial, pelo incentivo e ajuda desde o inicio.

Aos meus amigos e amigas mais préximos Rita Monteiro, Maria Pires, Silvia Soares,

Inés Monteiro, Yolanda, Inés Paulus, Mariana Buisel, Filipa Quina, Filipa Almeida,

Inés Sao Pedro, Filipa Melo e Fernando Soares pelo apoio incondicional.

E finalmente um obrigado especial ao Jodo Pedro Correia Pires, por acreditar desde o

inicio na concretizagdo deste projecto.



RESUMO

Esta dissertacdo tem como tema principal o marketing turistico na cidade de Lisboa,
com enfoque na criacdo e sustentacdo de formas turisticas tendo em conta 0s novos
padroes da sociedade contemporanea. O objectivo principal incide na resolucdo de
determinados problemas na industria turistica, desenvolvendo e aperfeicoando
estratégias relacionadas com a diversificacdo do mercado, abordagem de nichos de
mercado, maior proximidade e relacdo com o consumidor, aumentando, por sua vez, a

rentabilidade das organizacdes afectas a este sector.

Na revisdo bibliogréfica foram analisadas metodologias possiveis inerentes a esta
temaética, relacionadas com o comportamento do consumidor no perfil de turista e com
as novas formas turisticas impulsionadoras de uma maior satisfacdo. Com base no
questionario de cariz secundario, foram, entdo, identificados o0s segmentos e

subsegmentos mais importantes a ter em conta no desenvolvimento da dissertacao.

Através dos dados relativos ao questionario foram elaboradas anélises Cross Tabulation
e Regressdo Linear multipla, de maneira a conseguir obter tendéncias e conclusdes

importantes.

Os resultados obtidos revelam uma tendéncia para os factores motivacionais
relacionados com as férias e lazer e motivos profissionais. No entanto por razdes
referidas ao longo do estudo é dado um maior enfoque as viagens de curta duracao,

Short trips.

Palavras-chave: Marketing Turistico; Comportamento do Consumidor; Satisfacdo do
Consumidor; Turismo de Lazer.




ABSTRACT

This dissertation talks about tourism marketing in the capital of Portugal, Lisbon, and
focuses on ways of creating and sustaining tourism in view of the new touristic forms of
modern society. The main objectives focuses on solving certain problems inherent in
tourism, by developing and improving strategies related to the diversification on the

market, achieving niche markets and closer relationship with the consumer.

During the bibliographic review, methodologies were taken about the consumer
behavior as a tourist and the new tourism ways in order to obtain a greater satisfaction.
Based on the survey with secondary data, the most important segments and sub
segments were taken and analyzed.

Through the survey data Cross Tabulation and multiple Linear Regression analyses

were prepared, in order to obtain important trends and conclusions.

The results of this investigation show a tendency for the motivational factors related to
the laser tourism and professional tourism. However, for reasons mentioned throughout

the study, is given a greater focus on Short trips.

Key-words: Tourism Marketing; Consumer Behaviour; Consumer Satisfaction; Leisure
Tourism.



SUMARIO EXECUTIVO

Esta dissertago refere como tema principal o Marketing Turistico, mais
concretamente, a segmentacdo do mercado turistico. De maneira a melhorar a qualidade
e promover vantagens diferenciadas no mercado, o focus do estudo incide na criagfio e
sustentacdo de formas turisticas tendo em conta os novos padrdes da sociedade

contemporanea.

De facto, actualmente torna-se indispensavel desvendar novas ideias que tragam
mais valor para o mercado turistico, sendo que o sucesso deste tipo de mercado, em
tempos de crise, passa pela criagdo de nichos de mercado, desenvolvendo diferentes
formas de actividade turistica. Neste contexto, a segmentagdio turistica vem propor
como alternativa para o turismo de massas, tipos de turismo mais especificos, sendo
necessario atender todo o tipo de necessidades. O crescimento significativo do factor
personalizagdo dentro do quotidiano das pessoas leva a que seja prioritario estudar outro
tipo de condicionantes que possam de alguma maneira influenciar o comportamento do
consumidor diante de um vasto leque de oferta cada vez maior. A personalizacio surge
entdo como a grande alternativa estratégica para que seja possivel satisfazer qualquer

individuo e qualquer necessidade.

Os objectivos desta dissertagdo passam sobretudo pela resolu¢do de alguns
problemas inerentes a industria do turismo, como a adop¢do da diversificacdo do
mercado, promogdo dessa mesma diversificacdo, diminui¢do da sazonalidade,
abordagem dos nichos de mercado, maior proximidade do consumidor, utilizagio de
ferramentas e instrumentos exclusivamente para o subsegmento visado, aumento da
concorréncia, aumentando por isso a rentabilidade das organizagdes, empresas e
estabelecimentos afectos a este sector, qualidade dos produtos e servigos oferecidos e

qualidade de vida dos residentes.

Tendo em conta a presenca destes objectivos e o desejo da sua realizagdo, é
essencial adoptar novas estratégias de desenvolvimento turistico para obter éxito a

longo prazo.

O desenvolvimento deste estudo teve em conta a concretizagdo destes objectivos.
Numa primeira fase procedeu-se a revisdo bibliografica referente a temas

correspondentes ao tema principal, como a satisfagdo do consumidor, o comportamento



do consumidor e as novas formas turisticas presentes na actualidade. Com base neste
contexto foi possivel observar quais as varidveis mais importantes a serem incluidas no
questiondrio desta temética. Sendo assim, foi verificado que o inquérito de cariz
secundario reutilizado para o desenvolvimento deste estudo carecia de algumas
variaveis consideradas importantes para uma melhor conclusdo, como a varidvel estilo
de vida e perguntas mais direccionadas para termos econdmicos. A importdncia da
variavel estilo de vida incide sobretudo na possibilidade de criagdo de estratégias
potenciais de sucesso, devido a maior aproximagdo entre a organizagdo e o consumidor.
As conclusdes e tendéncias retiradas do estudo incidem sobre uma amostra de 7 777
turistas ou visitantes da cidade de Lisboa no ano de 2008. A maioria dos inquiridos €
oriundo de Espanha, é do sexo masculino, tem idade compreendida entre 36 e 45 anos, é
casado, licenciado, viagem apenas com um companheiro(a) (na sua grande maioria
corresponde ao seu proprio companheiro(a)). Além disso, a grande maioria visita a
cidade Lisboa com inteng¢Ges relacionadas com férias e lazer, e passa entre trés a dez
noites. No entanto, durante o desenvolvimento do estudo, por razdes apresentadas e
explicadas, ¢ dado um maior enfoque a viagens de curta duragdo, ou seja, no maximo

quatro noites.

As conclusdes e tendéncias foram retiradas através de anélises praticas em torno
do Excel € do programa SPSS. Com base no programa do SPSS foram desenvolvidas
analises de Cross Tabulation ¢ Regressdo Linear Multipla para poder ter acesso as
relagdes existentes entre as variaveis presentes no questionério utilizado e poder

concluir sobre a importancia das mesmas.

Por fim, ¢ o conceito da globalizagdo que estimula a mudan¢a no sector do
turismo, uma vez que este se vé confrontado com novas mentalidades, novas realidades,
novas necessidades e novos consumidores, e sfo estas alteragdes que conduzem a
criacdo e desenvolvimento de objectivos concretos e atingiveis com o intuito de

aperfeicoarem as suas técnicas e criarem produtos e servi¢os cada vez mais adequados a
realidade.
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Criagdo e Sustentacdo de Novas Formas Turisticas

Capitulo 1 — Introducao

1.1. Tema e a sua Importancia

O tema desta dissertacdo incide na industria do turismo. O sector do turismo € uma
industria de grande relevancia na economia nacional, uma vez que é considerado um motor de
desenvolvimento de outros sectores directamente associados, e €, igualmente, responsavel
pelo aumento da riqueza nacional a nivel econémico e do mercado de trabalho. Além disso, o
turismo € um conceito bastante complexo, que, por um lado, abrange um alargado conjunto de
actividades e produtos de diversa natureza, e, por outro, envolve uma multiplicidade de
agentes econdmicos, sendo que os seus impactos fazem-se sentir transversalmente por toda a
economia. A enorme e crescente relevancia deste sector requer a quantificacdo dos seus
impactos directos e indirectos em relacdo a criagdo de emprego e valor econdmico, e geragdo
de receitas. Esta envolvente exige uma extrema atencdo e compreensdao do mercado para que
seja possivel satisfazer cada individuo particularmente. No entanto toda esta andlise necessita

do desenvolvimento de metodologias especificas que permitam alcangar todas as diferentes

visoes do turismo.

Existem portanto as actividades conexas, que estdo relacionadas com os transportes
terrestres, actividades culturais, actividades recreativas, actividades desportivas e aluguer de
veiculos, sendo que estas actividades s@o significativamente afectadas pelo consumo turistico.
Por outro lado, existem as chamadas actividades core, que abrangem o alojamento,
restauracdo, transportes aéreos, agéncias de viagens e operadores turisticos, estas sdo as
consideradas mais dependentes e importantes, uma vez que a ndo existéncia de consumo
turistico implicaria o desaparecimento destas actividades. Quanto as actividades consideradas
potenciadas, como o comércio, constru¢do, industria e vending, que possuem um fraco cariz
turistico, ou seja, com fragil relacdo turistica. Além deste tipo de actividades, o sector do
turismo depende, obviamente, da evolucdo de outras actividades, principalmente as
relacionadas com o ordenamento do territério, financiamento, ensino/formacdo, promocdo e
preservacdo ambiental, actividades estas que sdo quase de exclusiva iniciativa publica (Figura
1.1.). Nao obstante, o sector do turismo cria postos de trabalho, diminuindo a taxa de

desemprego, e, ao gerar riqueza, aumenta o nivel de vida da populagdo local.

A contribui¢do do Turismo e das Viagens para o Produto Interno Bruto portugués
espera-se que aumente de 15.6%, cerca de EUR 26 mil milhdes, no ano de 2009, para 18%,

cerca de EUR 45.4 mil milhoes, em 2019.
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Ano 2009: 15.6 Ano 2019: ( 18%

Fonte: WTTC

Relativamente a contribuicao directa, o Turismo e as Viagens esperam contribuir directa
e nacionalmente com 6.2% para o PIB em 2009, cerca de EUR 10.3 mil milhdes, crescendo
em termos nominais para EUR 18.5 mil milhdes, cerca de 7.4% do total em 2019. Ao nivel
Europeu, a contribuicdo directa da inddstria do turismo serd de 3.4% em 2009, e a
contribuicdo econdmica serd de 9.9%. A nivel mundial, a inddstria do turismo devera
contribuir directamente com 3.2% para o PIB mundial, e a nivel econdmico a contribuicdo
deverd rondar os 9.4% para o PIB mundial em 2009. Este sector portugués estd 25° lugar a
nivel mundial, 42° lugar relativamente a contribui¢do para a economia nacional portuguesa,
dentro de um grupo de 181 paises analisados pela World Travel & Tourism Council. Em
Portugal, a contribuicdo do Turismo e das Viagens para o Emprego espera-se que aumente de
18.9% do total do mercado de trabalho (975 000 postos de trabalho), ano de 2009, para 22.1%
do total (1 153 000 postos de trabalho), em 2019.

Ano 2009: 18 9 % Ano 2019:
Fonte: WTTC

Segundo o World Travel & Tourism Council, prevé-se um crescimento a dobrar entre

2009 a 2020 relativamente ao consumo turistico em Portugal (Figura 1.4.). J4 quanto as
receitas de exportagdo de bens dos turistas, foram geradas, em 2009, 21.1% do total das
exportagdes, cerca de EUR 13.1 mil milhdes, prevendo-se um crescimento para 2019 de EUR

27.6 mil milhdes, ou seja, 22.9% do total das exportagdes.

Ano 2009: Ano 2019:
Fonte: WTTC

Quanto a figura 1.5., podemos observar uma quebra do crescimento entre 2007 e 2008

relativamente ao Valor Acrescentado Bruto da econdmica e ao Valor Acrescentado Gerado
pelo Turismo, isto porque entre 2006 e 2007 o VAB e VAGT aumentaram 5% e 12%,

respectivamente e entre 2007 e 2008 apenas adicionaram 3% e 1%, respectivamente.

Todas estas vertentes relacionadas com a industria do turismo demonstram a
importancia deste sector em termos econdémicos e sociais, devido aos impactos mundiais e

nacionais que possuem. Esta industria é de facto uma actividade com uma extrema relevancia
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no que diz respeito ao desenvolvimento e crescimento da economia, uma vez que entre muitas
coisas, melhora as condicdes econémicas e sociais de cada paifs particularmente, e sendo um
sector com elevado potencial torna-se aliciante estudar maneiras para que a geracdo de
riqueza aumente ainda mais. Além disso, o crescimento deste sector melhora a qualidade de
vida da populacdo, isto porque os investimentos realizados em torno do turismo acabam por
desenvolver toda a envolvente onde determinada populacdo reside. No entanto, a participagdo
da sociedade durante todo processo de desenvolvimento contribui ainda mais para o aumento
de beneficios. Nao obstante, o turismo também contribui fortemente para o aumento do
emprego, aumentando a rentabilidade das familias no geral. Para além disso, a necessidade de
mao-de-obra especializada incentiva a formacdo por parte da populagdo, o sector dos
restaurante e outros estabelecimentos tém oportunidade de expansdo dos seus negdcios, os
transportes ao desenvolverem-se favorecem também os residentes, toda a parte de realizagdo
de eventos e actividades beneficia com a industria do turismo, e o aumento da concorréncia
entre empresas incentiva a presenga de uma maior qualidade de produtos e servicos.
Concluindo, € um sector que movimenta diversas dreas importantes para o desenvolvimento

de uma sociedade.

1.2. Objectivos do estudo

Nos dias de hoje torna-se imprescindivel descobrir uma nova ideia que traga mais valor
para o mercado turistico, convertendo-se num desafio para todos os empresdrios e
empreendedores. Devido as grandes exigéncias dos clientes por produtos e servigos de
qualidade a precos justos, o sucesso do turismo, em tempos de crise, passa pela criagdao de
nichos de mercado, desenvolvendo diferentes formas de actividade turistica. Sendo assim, a
segmentagdo turistica vem propor como alternativa para o turismo de massas, os conhecidos
pacotes especificos de custos reduzidos e vendidos a pregos acessiveis, sendo necessdrio
desenvolver uma administracdo de marketing que garanta uma exequibilidade eficaz e

eficiente pronta para atender todo o tipo de necessidades.

A andlise desta dissertacdo enquadra-se no ambito do Marketing Turistico, mais
concretamente, segmentacdo do mercado turistico. De maneira a melhorar a qualidade e
promover vantagens diferenciadas no mercado, o focus da dissertacdo incide na criagdo e
sustentagdo de formas turisticas tendo em conta os novos padroes da sociedade

contemporanea. Para atender da melhor maneira as necessidades globais e diferenciadas dos
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individuos, é necessdrio criar e desenvolver estratégias capazes de responder ao mercado de

maneira global e individualmente.

Os objectivos desta dissertacdo passam sobretudo pela resolu¢do ou ultrapassagem de
alguns problemas frequentes na inddstria do turismo, ou seja, passa pela diversificagdo do
mercado, pela promoc¢do dessa mesma diversificacdo, diminui¢cdo da pouca sazonalidade,
abordagem dos nichos de mercado, maior proximidade do consumidor, utilizagdo de
ferramentas e instrumentos exclusivamente para o subsegmento visado, aumento da
concorréncia, e como consequéncia positiva, aumento da rentabilidade das organizacdes,
empresas e estabelecimentos afectos a este sector, aumento da qualidade dos produtos e
servigos oferecidos e melhoramento da qualidade de vida dos residentes, explorando os

recursos de maneira sustentavel.

7z

Com base nestes objectivos e o desejo da sua realizacdo, € essencial adoptar novas
estratégias de desenvolvimento turistico para adaptar o sector a transformagdes, uma vez que
esta adopcdo € fundamental para o éxito a longo prazo. Conforme Beni (2006; 149),
conseguird maiores vantagens nas vendas a empresa que conhecer os seus clientes ou o seu
mercado potencial, ou seja, ¢ imprescindivel a adopc¢do de politicas diversificadas
relacionadas com a variedade de recursos existentes na cidade. Além disso, o propdsito deste

estudo incide sobre o equilibrio das taxas de fluxo turistico durante o ano e a conquista de

novos mercados com produtos e servigos especializados.

1.3. Organizacao da dissertacao

A estrutura da dissertacdo possui seis capitulos. Em primeiro lugar apresenta o tema e a
sua importancia. De seguida € feita uma abordagem em torno de uma revisdo bibliografia.
Numa terceira parte é explicado a especificacdo do foco de estudo, seguindo-se para a parte
da metodologia da dissertacdo. No quinto capitulo ¢é feita uma andlise estatistica mediante a
base de dados relativa ao questiondrio a nivel do Excel e do SPSS. Por fim sdo apresentadas

as conclusdes e tendéncias retiradas deste estudo a nivel empresarial, cientifico e social.
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Capitulo 2: Revisdo Bibliografica

2.1. Marketing Turistico

Nas perspectivas futuras do marketing encontra-se uma guerra infinddvel de marcas, em
que os destinos turisticos v@o ocupar claramente o lugar das maiores marcas na inddstria do
turismo. Tal como acontece com os produtos e servi¢os, a definicdo do nome de um destino
nao € suficiente para diferenciar uma cidade da outra. Para a maioria dos destinos turisticos, o
slogan é fundamental para uma boa estratégia de posicionamento da imagem de um local.
Esta temdtica é cada vez mais dificil de diferenciar, e o slogan possibilita uma ligacdo entre
aquilo que as organizacdes de marketing conseguem transmitir e aquilo que os consumidores
percepcionam. Por outras palavras, o slogan consegue diferenciar significativamente os
destinos uns dos outros. No entanto, este processo ¢ mais complexo e competitivo daquele
que ¢é utilizado para posicionar produtos e servicos pelas seguintes razdes: primeiro, 0s
destinos tém uma extensdo mais multidimensional que os produtos e servi¢os, ou seja, O
posicionamento de uma cidade necessita da criacdo de atracgdes, cultura, actividades e
alojamento, e esta oferta de servicos estd muitas vezes reflectida na producdo do slogan;
segundo, os interesses dos varios accionistas no mercado do turismo sdo muito heterogéneos,
obrigando as organizacdes a criar uma multiplicidade de varidveis de maneira a conseguir
atrair um diverso nimero de segmentos através dos servicos ou produtos oferecidos pelos
destinos turisticos; terceiro, as decisdes do tema/nome da marca e como os decisores Sao
responsabilizados, s@o criticas; quarto, hd um equilibrio fragil a ser alcancado entre o
consenso da comunidade e a teoria da marca, pois uma abordagem ndo coerente na
implementa¢do da marca de destino é provavel que falhe; quinto, apesar destas organizacdes
ndo terem acesso a quantidade elevada e crescente de visitantes das varias cidades, a
fidelidade da marca pode ser vista pelo nimero repetido de visitas dos turistas, através do
programa da organizacdo de marketing dos destinos turisticos; sexto, e ultimo, o
financiamento € sempre um problema sério, uma vez que financiar um destino turistico

envolve ainda mais investimentos e despesas para poder alcangar a diferenciacdo pretendida.

Neste caso, relativamente a Lisboa, foi considerado a criacdo de um slogan adequado a

cidade. “Grandes oportunidades numa pequena cidade” ou “Big opportunities in a small city”.

Liberal Inesquecivel Surpreendente Bonita Original A gradavel
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O auxilio para o comércio tem sido reconhecido como um caminho para a criagdo de
emprego, aumento do investimento e desenvolvimento sustentdvel. Segundo Panitchpakdi
(2009), dentro do contexto actual, com a corrente crise econdmica, apoiar investimentos
ligados ao desenvolvimento de infra-estruturas e do comércio ¢ fundamental para um
progresso geral, atraindo investimentos externos importantes para o crescimento. De acordo
com a UNCTAD, através do desenvolvimento das capacidades produtivas, os paises podem
tirar mais vantagens, facilitando o consumo na industria interna e diversificando o mercado de

exportacao.

Gultek et al. (2007), analisa a efic4cia das despesas relativas a um destino turistico, mais
concretamente taxas de conversdo e retorno do investimento. Determinar estas duas variaveis
relativas a despesa do marketing turistico é considerado um importante desafio para a

industria do turismo.

Através da comparacdo da taxa de conversdo e do retorno de investimento com os
gastos da parte do marketing, é possivel atingir a eficdcia gerindo bem os fundos. A taxa de
conversdo ¢ medida comparando o ndmero de individuos que actualmente visitam um
determinado local depois de observarem determinada publicidade sobre o respectivo destino
turistico. Quanto ao retorno do investimento, este é definido pelo calculo médio das despesas
didrias por visitante, comparando com o custo de marketing por visitante, ou seja, o peso das
receitas que o sector do turismo tem, nos gastos que efectivamente realiza. Estas duas
varidveis podem aumentar a eficicia de um determinado destino turistico, uma vez que
avaliam e analisam a entrada de turistas e as receitas provenientes dos gastos dos mesmos. A
combinacdo das duas varidveis pode ser muito vidvel uma vez que pode divulgar o custo da
eficicia de um determinado destino turistico. Cada destino turistico esforca-se para construir
campanhas de publicidade eficazes e medir o sucesso dessas campanhas através da avaliag@o
das duas varidveis em questdo. Com base nisto, o propésito deste estudo € essencialmente
para medir o retorno de investimento tendo em conta as despesas do destino turistico, medir a
taxa de conversao tendo em conta os esforcos do marketing, e, por fim, analisar a informagao

principal do perfil do visitante.

Relativamente a andlise do retorno de investimento correspondente as despesas do
destino turistico, deve-se correlacionar os gastos do marketing com as receitas resultantes
desses mesmos gastos, de maneira a saber o retorno, ou seja, o lucro. O sector turistico é

conhecido como uma industria que posiciona a imagem do destino turistico na mente do
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turista e tem como objectivo a diferenciacdo do destino turistico como imagem de marca,
fidelizando e retendo consumidores para que estes repitam a experiéncia futura e
frequentemente. Contudo, o mais dificil de medir € o facto de saber como é que um
determinado destino turistico € eficaz tendo em conta o aumento das receitas provenientes dos
gastos directos dos esforcos de marketing, e a andlise do retorno do investimento pode,
eventualmente, ajudar a responder a esta questdo. Assim sendo, a adopg¢ao do célculo e andlise
deste rdcio estd a tornar-se cada vez mais um assunto operacional, ao invés de ser apenas um
rdcio de medicdo. Estes avancos sé simplificam e tornam as andlises mais acessiveis e

préticas.

Quanto a andlise da taxa de conversao, tendo em conta os esforcos do marketing, esta é
desenvolvida para determinar o impacto das entradas dos turistas nos destinos turisticos.
Researchers e marketers utilizam a taxa de conversao para medir a eficicia da implementagao
de campanhas publicitdrias ou outros tipos de divulgacdo. Uma taxa de conversdo alta
significa uma boa escolha da estratégia de marketing. Gultek et al. (2007) defendem que a
eficicia do marketing pode ser medida comparando as taxas de conversdo no caso da internet
e das revistas do turismo. A andlise desta varidvel € muito importante uma vez que existem
destinos turisticos em que a publicidade influencia positivamente a sua escolha. Nao obstante,
nesta andlise também sao referidas caracteristicas respectivas dos turistas, como a duragdo da
estadia, actividades no destino turistico e gastos despendidos. Esta informacao também acaba
por ser util para determinar o protétipo do turista como também as estratégias de marketing

mais eficazes para satisfazer as necessidades e desejos do turista.

2.2, Satisfacao do cliente/turista

Segundo Andiotis et al. (2008), o conceito relacionado com a satisfacdo do turista ¢ uma
medida que deve ser utilizada para aumentar a competitividade do destino turistico escolhido.
Para atingir este conceito ¢ importante saber que segmentos podem ser criados de maneira a
analisar as diferencas entre os varios grupos. Os destinos turisticos, devido ao seu nivel de
relacionamento com os consumidores, tém vindo a ser reconhecidos como produtos de
consumo. Este reconhecimento refere-se sobretudo pelo facto dos destinos possuirem um
pacote turistico que inclui acomodagdo, comida, compras de bebidas, excursdes, shopping,
participacdo em actividades desportivas, entretenimento, etc. Sendo assim, se algum dos
atributos do pacote turistico falhar ou ndo corresponder as expectativas, a insatisfacdo do

pacote global pode surgir devido ao halo effect (efeito que se deverd ter em conta no futuro),
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que demonstra que basta estar um atributo fora do contexto da satisfacdo do turista para
globalizar o total do pacote como um produto de insatisfacido. Por outro lado, os turistas de
elevada faixa etdria e com menor nivel de rendimento e educacdo t€m tendéncia para obter um
nivel de satisfacdo (relacionado com visitas anteriores, duracdo da estadia e tamanho do grupo
de viagem) elevado. De maneira a encontrar pequenos segmentos de mercado homogéneos
para ajudar os marketeers a identificar oportunidades de sucesso e desenvolver produtos e
servigos adequados é necessdrio criar clusters através de uma andlise estatistica. Conforme o
autor, os factores importantes para a satisfacdo do turista abrangem o produto turistico, o
aeroporto em si, atitude de acolhimento, meio de transporte, alojamento e restauragdo, preco,
ambiente natural, entretenimento, linguagem e comunicacdo. Neste caso, os clusters sio
definidos como: higher-satisfied; in betweeners; e lower satisfied. Através do feedback dos
turistas, é possivel identificar em que segmentos os turistas se incluem, uma vez que ao ter
reconhecimento das diferencas quer socio-demogréficas, a nivel da viagem em si, pode ajudar

a desenvolver estratégias de sucesso futuras.

Aliado ao conceito de satisfacdo, encontra-se muitas vezes o conceito de lealdade e
confianca por parte do turista, uma vez que se um turista sai satisfeito de todo o processo em
que esteve envolvido poderd envergar por dois caminhos, ou torna-se fiel e leal para com o
destino turistico, ou, utiliza o tipo de comunicacdo word-of-mouth, atraindo novos
consumidores. Tendo em conta o mercado competitivo e globalizado em que vivemos, o
desenvolvimento destes conceitos acabam por ser cruciais para podermos alcancar os variados
desejos dos turistas. Huang e Chiu (2006) propdem um modelo (Figura 2.1.) que inclui como
varidveis, a percepcdo das diferencas culturais ligada as experiéncias, a percep¢do da
seguranca e a percepcao do meio de transporte mais conveniente (influenciado pela
necessidade de proximidade de localizacdo, tempo necessario do aeroporto para o alojamento
e acesso a pontos de interesse). Estas varidveis influenciam indirectamente a lealdade do
turista para com o destino turistico, através da criacdo de uma relacdo de qualidade entre o
conceito de satisfacdo e confiancga por parte do consumidor. Esta relacdo de qualidade pode
incluir dois conceitos: confianga e satisfacdo. O primeiro resulta de um processo geral
relacionado com o turista e o destino turistico, e corresponde a vontade demonstrada pelo
consumidor em confiar no produto turistico. O aumento deste conceito € extremamente
importante para determinar as relagdes bem sucedidas e aperfeicoar as restantes. O segundo,
para além de ser um género de outcome é também considerado um estado emocional que

ocorre como resposta a utilizagio e avaliacdo do produto turistico.
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As varidveis estudadas conduzem a um nivel de satisfacdo ou confianca no destino
turistico, sendo que estes conceitos conduzem a lealdade e fidelidade do turista no pacote
como um todo. Huang e Chiu (2006) dao especial importancia ao reconhecimento dos
determinantes da lealdade por parte do turista, referindo a necessidade de contratar
empregados com diferentes aspectos culturais e experimentais, de maneira a ser possivel a
criagio de varios programas associados a cada nivel cultural. E também necessdrio
desenvolver meios de transporte convenientes e por fim transmitir um nivel de seguranca alto
através da implementagdo de certos servigos. Além disso, a satisfacdo do turista incide
também noutros aspectos ligados a expectativa, igualdade de direitos, hedonism, tour leader e
tour operator. Bowie e Chang (2005) referem que o poder de diferenciacdo no mercado
turistico esta na qualidade do servico, uma vez que a presenca de uma forte concorréncia leva
a que os turistas procurem o pacote turistico com melhor qualidade-preco. Os autores referem
o stress demasiado (atrasos dos transportes; problemas com a lingua estrangeira; seguranca e
bem-estar pessoal; relacionamento com os restantes turistas; insuficiéncia nos servigos de
alojamento; desempenho do pessoal do servico; costumes diferentes; dificuldades monetarias)
e a reduzida e insuficiente excitagdo como o0s principais aspectos negativos que influenciam o
descontentamento. A satisfacdo neste contexto depende mais do guia do que da prépria gestdao
do servigo turistico. E no tour leader, tour guide e tour manager que sio depositadas as
responsabilidades para que o servigo seja de qualidade. O primeiro tem a missdo de estar
constantemente em contacto com os participantes, transmitindo-lhes boa disposi¢do,
confianga, entretenimento. O segundo, é aquele que detém o maior nivel de conhecimento de
certas areas especificas e tem a responsabilidade de dar a conhecer o seu nivel de informagao.
E, por fim, o tour manager deve ser justo de maneira a ndo tratar ninguém de forma desigual,

deve, se possivel, ser flexivel e deve exceder as expectativas dos turistas.

No geral, o comportamento ou atitude dos empregados, quer a nivel do conhecimento,
cultural e demogréfico, afecta a satisfacdo do turista, ou seja, € necessario recrutar varios
empregados com diferentes backgrounds. No entanto, € necessdrio observar o ambiente de
trabalho, uma vez que, empregados desmotivados e descontentes levam a maus desempenhos
e md qualidade do servigco, que por si conduzem a insatisfacdo do turista. Bowie e Chang
(2005) remetem também o conceito satisfacdo de acordo com a expectativa criada. A
expectativa é a noc¢do criada antecipadamente pelo consumidor, ou seja, é considerada uma
atitude de pré-consumo, ¢ desenvolvida por factores incontroldveis, como a experiéncia obtida

anteriormente, a divulgacdo feita sobre determinado produto e a sua imagem, o estado
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psicoldgico na altura da entrega do servigo e os valores e backgrounds de cada consumidor.
Bowie e Chang (2005) apresentam, entdo, duas maneiras possiveis de definir tipos de
expectativas. Expectativas subdivididas por quatro tipos: nivel minimo (must be); nivel
desejado (should be); nivel esperado (will be); nivel ideal (could be); e por dois tipos: nivel
adequado (nivel minimo aceite); nivel desejado (nivel de servico que os consumidores
desejam receber). Entre estes dois niveis existe a chamada zona de tolerdncia, que € definida
pelo intervalo entre o melhor que os consumidores podem esperar por receber e o pior que 0s
consumidores vao aceitar para satisfazer as suas necessidades. As expectativas sdo criadas
tendo em conta um nivel mais interno (background cultural) e outro mais externo, quando é
feito um plano psicoldgico para conhecer algum sitio novo. Por fim, as expectativas variam
consoante o nivel de experiéncias obtido, ou seja, um turista com mais experiéncia tende a ter
um comportamento mais moderado, ao invés do turista com menos experiéncia que
desenvolve algumas expectativas irrealistas. Outro conceito importante que influencia
bastante a satisfacdo do consumidor € o da igualdade dos direitos em prol da existéncia de
justica entre os consumidores, ou seja, a igualdade no tratamento na prestacdo do servigo é

fundamental para que o consumidor se sinta satisfeito.

Smith e Deppa (2009) defendem a existéncia de duas dimensdes independentes
relacionadas com a importancia dos atributos dos produtos ou servicos que os diversos
consumidores podem percepcionar. Os atributos definem-se como as caracteristicas de um
produto que sdo conhecidas quando o consumidor alcanca a fase de consumo, definem
portanto a satisfacdo de cada consumidor, ou seja, representam aquilo que separa a opinido
sobre o produto e a decisdo de compra, se a opinido for positiva o consumidor efectuard muito
possivelmente a compra do determinado produto, se for negativa o consumidor muito
provavelmente ird procurar o mesmo produto mas com outras condi¢des. Deste modo, é
essencial saber qual a prioridade dada a cada um dos atributos do produto ou servico, de
maneira a aperfeicoar aquele que tiver mais prioridade em detrimento daquele que for menos
popular. Normalmente, é questionado como os atributos influenciam o processo de decisdo e
como influenciam a satisfacdo de cada consumidor, e, de facto, podemos definir a influéncia
na satisfacdo como algo importante, no entanto, € dificil descrever a forma como essas
percepcdes sdo conhecidas. Sendo assim, Smith e Deppa (2009) defendem a existéncia de
dois tipos de atributos, um mais importante num nivel superior e outro que sé se torna
importante quando apresentado num nivel inferior. Exemplos disto sdo factores relacionados

com a higiene e refor¢o. Os factores de higiene t€m impacto na satisfacdo quando existe falta
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deles, enquanto o tipo de factores relacionados com refor¢o, sé tém impacto quando
aumentam a quantidade dos mesmos. Diferentes atributos possuem diferentes papéis quando o
produto ou servico € consumido, ou seja, na fase de experimentacdo. Assim, torna-se
relevante saber como sdo conhecidas as diferencas dos atributos e como é que estes
influenciam a formacdo do conceito de satisfacio. E importante entdo definir que para além
de existirem dois tipos de atributos, existem também duas dimensdes distintas, ao longo das
quais os atributos s@o avaliados. As duas dimensdes relacionadas com a interpretagdo de um
atributo, identificam-se como tendo um desempenho instrumental (associado & parte das
dimensdes essenciais do servi¢o estando mais associado a insatisfacdo quando o desempenho
€ baixo) e um desempenho expressivo (resultados psicologicos do uso do produto, satisfagdo
quando o desempenho € alto). Por um lado, o tipo instrumental é imprescindivel quando
existe ambiente com tendéncia a ser competitivo, por outro, o expressivo depende
principalmente da experiéncia que o consumidor retira do uso ou consumo do produto ou

servigo, referindo-se entdo a uma dimensao experiencial do desempenho de cada atributo.

z

Além desta avaliacio das dimensdes dos atributos, também ¢é necessdrio referir a
importancia dos mesmos. O primeiro tipo de importancia reflecte, obviamente, o lado racional
e o segundo, incide sobre impacto na satisfacio ao nivel experiencial. E importante ento
definir como € que as duas dimensdes de avaliagdo tendem a gerar duas dimensdes distintas
relacionadas com a importancia. Como foi dito anteriormente, o desempenho do atributo
serve para decisdes antes da compra e julgamentos de satisfacdo em cendrios pds-compra.
Contudo, é fundamental referir que ndo é o desempenho do atributo que motiva o consumo.
Os consumidores comportam-se de acordo com as suas necessidades e desejos, sendo que os
atributos apenas representam os beneficios de determinado produto ou servigo e o respectivo
nivel experiencial. E defendido também, que a meméria de um determinado produto serve
para situacdes antes da compra, e as comparacdes dos atributos tornam-se mais relevantes
apds a realizagdo da compra, devido a criacdo de emogdes e formagdo de experiéncias.
Conforme Smith e Deppa (2009), a divergéncia entre aquilo que € importante ser expectavel
num atributo e aquilo que € importante ser experienciado, tem tendéncia a diminuir durante a
fase de consumo, uma vez que, através do consumo do produto ou servico, os dois lados vao

ao encontro um do outro, conforme as expectativas sejam positivas ou negativas.

Pileliene (2009) determina uma estrutura relacionada com a satisfacio dos
consumidores para ajudar as diversas organizagdes de marketing na criagdo de segmentos,

com o intuito de medir a vasta satisfacao dos diferentes consumidores.

11
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Uma das principais tendéncias nos tempos de hoje na drea do marketing € transpor um
marketing bdsico num marketing de relacdes com os consumidores, ou seja, as vdrias
organizacdes em vez de decidirem por um marketing mais tradicional, tendem a optar por um
tipo de marketing baseado na atraccio e retencdo dos consumidores finais. E necessdrio,
entdo, estudar os varios componentes que dizem respeito a satisfacdo dos clientes, através da
criacdo de uma estrutura que diferencia as vérias fases respectivas a satisfacdo, e defende que
as pessoas tornam-se consumidores fiéis passando pelas diversas fases. As quatro fases
descritas referem-se ao consumidor neutro, consumidor potencialmente fiel, consumidor
inconscientemente fiel e consumidor genuinamente fiel. Em cada fase o consumidor possui
necessidades, desejos e comportamentos distintos, que devem ser reconhecidos e satisfeitos
pelas organizagdes, de maneira a ocupar uma posi¢do competitiva no respectivo mercado.
Através da defini¢do destas fases é mais facil saber que instrumentos usar de maneira a ir ao
encontro das necessidades e desejos de cada consumidor final, conduzindo ao aumento da
satisfacdo do mesmo, devido a atencdo concentrada em cada um, especificamente. Como
consequéncia, com o aumento da satisfacio, as organizacdes ganham vantagens competitivas
entre elas. Além da definicdo das fases satisfatorias dos consumidores, o objectivo passa por
aprofundar essas fases, através da criagdo de um questiondrio, para poder distinguir os varios
consumidores. Adicionalmente, € possivel que existam consumidores “perdidos”, ou seja,
satisfeitos ou insatisfeitos, que possam desinteressar-se da marca, produto ou servico. Para
determinar as tais quatro fases de fidelidade dos consumidores, foi desenvolvido um
questiondrio com seis perguntas. Os consumidores definidos na regido neutra, sdo aqueles que
conhecem ou desconhecem a marca, e nunca efectuaram uma compra nem consumiram. Esta
fase neutra refere principalmente os consumidores que nio sdo obrigatoriamente fiéis ou
infiéis a marca. Trés das perguntas do questiondrio analisam se a pessoa ji ouviu falar da
marca em questdo, se ja visitou alguma loja ou estabelecimento ou se ja efectuou alguma
compra de um produto ou servico. O grupo de pessoas que responda negativamente a estas

trés perguntas ¢ denominado como “neutros”.

Relativamente ao processo de compra, as pessoas que responderam que sé efectuaram
uma s6 compra, foram colocadas na fase correspondente aos consumidores potencialmente
fiéis, sendo que os restantes, que responderam que efectuavam mais de uma compra de
produtos da respectiva marca, podiam ser colocados nas fases a seguir, ou seja, consumidor
inconscientemente fiel e consumidor genuinamente fiel. De maneira a manter a relag¢do entre a

organizacdo e o consumidor, a orientac¢do a longo prazo dada ao consumidor € imprescindivel,
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uma vez que prediz a probabilidade de futuras interac¢des. Para analisar a atitude de compra
foi desenvolvida uma pergunta acerca das intencdes de compra dos diversos produtos e
servicos. Todos aqueles cuja intenc@o ndo se reflecte no acto de compra, sdo denominados
como “perdidos”. O comportamento repetitivo do acto de compra é um dos principais

indicadores de fidelidade por parte do comprador.

A quinta pergunta incide sobre a experiéncia do consumidor em marcas concorrentes,
uma vez que o conhecimento desta resposta avalia de outro patamar a fidelidade dos
consumidores. A fidelidade de um consumidor é expressa nao sé pelos repetidos actos de
compra, como também pela intencdo de cada consumidor para recomendar certa marca.
Assim, a sexta pergunta recai sobre o facto de os consumidores recomendarem ou ndo
determinada marca aos seus amigos ou conhecidos. No entanto, nem todos os consumidores
que fazem recomendagdes podem estar dentro do grupo da fase genuinamente fiéis, uma vez
que as respostas possiveis desta pergunta estdo entre os que “recomendam de certeza” e os
que simplesmente “recomendam”. Isto porque, os que efectuam uma s6 vez a compra
(neutros) podem recomendar e ndo sio, de todo, genuinamente fiéis, e os que consomem

muitas vezes podem ndo recomendar a ninguém (inconscientemente fieis).

Fases da fidelidade dos consumidores:

Consumidores neutros

Os consumidores neutros sdo os que independentemente de terem conhecimento sobre a
marca, produto ou servigo, consomem normalmente no maximo uma vez. Neste grupo,
existem aqueles que nunca ouviram falar da marca, aqueles que nunca visitaram a loja e t€ém
conhecimento ou ndo da marca, aqueles que nunca compraram nada de uma determinada
marca e aqueles que ndo se lembram se ja efectuaram alguma compra. No entanto, se as
respostas revelarem que os consumidores ndo compram em marcas concorrentes e duvidam
sobre a marca em questdo, surge uma oportunidade para captar estes consumidores para fases

superiores, utilizando instrumentos de marketing adequados.

Consumidores potencialmente fiéis

Os consumidores potencialmente fiéis sdo clientes com futuro, sdo os que efectuam o
acto de compra e possuem algum conhecimento acerca da marca em si. S3o considerados

potenciais porque, apesar da atitude relativa a marca ndo ser extremamente fiel, com a

implementagdo de estratégias competitivas nestes clientes, cumprindo as necessidades e os
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desejos dos mesmos, estes t€m a possibilidade de alcancar etapas superiores. Apesar de terem
a possibilidade de recomendar a marca a amigos ou conhecidos, ndo sdo totalmente fiéis
porque normalmente s visitam a loja ou estabelecimento uma tnica vez, ou seja, a sua

ligacdo com a marca € muito baixa ainda.

Consumidores inconscientemente fiéis

Os consumidores inconscientemente fi€is, pertencentes a terceira fase, sdo aqueles que
efectuaram o acto de compra mais de uma vez na mesma marca. Este tipo de consumidores
sdo fiéis no entanto ndo tem plena consciéncia da sua fidelidade e da sua relacdo com a
organizacdo, o que os define como inconscientes fiéis. Normalmente nido chegam a
recomendar a outras pessoas, confirmando a sua pouca fidelidade. Dentro desta fase, existem
os “duvidosos” (correspondem aos consumidores que t€ém duvidas acerca das suas intencdes
de compra futuras, mas ndo pdem completamente de parte a hipdtese de compra) e os “futuros
compradores” (correspondem aos que revelam ter interesse em repetir a experiencia que
viveram com a marca). Quanto aos duvidosos, a frequéncia do acto de compra € insuficiente
para reter e captar a lealdade dos clientes, e t€ém tendéncia para recomendar a marca a outras
pessoas, no entanto demonstram-se indecisos quanto a sua proxima visita. J4 quanto aos
“futuros compradores”, estes agem quer positivamente quer negativamente quanto a
recomendacdo da marca a outros individuos, ou seja, aqueles que frequentam mais
determinada loja ou estabelecimento, t€m maior tendéncia a recomendar a outras pessoas, em
comparagdo com aqueles que se dirigem algumas vezes ao local de compra. Mais de metade

dos consumidores situa-se nesta fase (inconscientemente fieis).

Consumidores genuinamente fiéis

Os consumidores genuinamente fiéis sdo as pessoas que visitam e consomem mais de
uma vez a marca, produto ou servigo e tem perfeita consciéncia disso. O que os distingue € o
facto de recomendarem vivamente a marca a outras pessoas e as suas intencdes de compra

futuras serem fortes.

Depois de definidas as quatro fases da estrutura de fidelizacdo dos consumidores, é
importante avaliar e definir tendéncias respectivas a cada uma. Pileliene (2009) provou que
quando a fase de fidelidade dos consumidores aumenta, o ndimero de compradores que
compra sO algumas vezes aumenta também. Podemos entdo concluir que cada fase possui as
suas caracteristicas e comportamentos especificos, e deve ser reconhecida dessa forma, ou

seja, deve ter estratégias correspondentes a cada fase.
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Relativamente a dissertacdo, podemos ajustar a uma estrutura de fidelizag¢do do turista,
referindo o “turista neutro”, o “turista potencialmente fiel””, o “turista inconscientemente fiel”
e o “turista genuinamente fiel”. O primeiro refere o turista que, independentemente de ter
conhecimento do posicionamento do destino turistico, usufrui no maximo uma vez a
experiéncia. O segundo, “turista potencialmente fiel”, revela alguma oportunidade em ser
captado, tendo em conta o seu potencial futuro. O terceiro, representa o tipo de turista que
usufrui frequentemente o mesmo destino turistico mas ndo tem plena consciéncia da sua
fidelidade perante o destino em si. E, por fim, o quarto, “turista genuinamente fiel” € aquele
que € totalmente fiel ao destino escolhido, o seu nivel de frequéncia é elevado e recomenda
vivamente a outras pessoas. Concluindo, € perfeitamente vidvel a adequacdo ao sector do
turismo, avaliando as varias fases de fidelizacdo do turista para poder aplicar e implementar

estratégias especificas a cada um.

2.3. Comportamento do consumidor

Segundo Costonis (2009), actualmente, tendo em conta a reavaliacdo das relacdes das
organizacdes com os consumidores, € essencial melhorar e aperfeicoar as relacdes com os
clientes, dando prioridade as perspectivas criadas. A interac¢do do consumidor com uma
marca, ¢ o elemento chave para vivéncia de uma experiéncia Unica e inesquecivel. Neste
contexto, € normal que os meios para o aumento desta interac¢do aumentem, ou seja,
investimentos em agéncias, meios informdticos e centros de apoio ao cliente, sejam cada vez
maiores e criem uma cultura que capta novos clientes, mantém os mais antigos e recupera os

< e

perdidos. A facilidade de acesso a internet (estratégia push) proporciona baixos retornos,
aquilo que é considerado um grande desafio estd ligado a experiéncia da marca que o
consumidor recebe, ou seja, a soma total das interaccdes realizadas para com o cliente. De
maneira a que isto seja alcancdvel, é necessdrio estar no papel de fora, de forma a perceber a
percepcdo que € criada pelos consumidores e ter conhecimento das suas preferéncias. Uma
vez alcancada esta fase, torna-se acessivel criar maneiras para que o consumidor consiga obter
experiéncias através da utilizagdo do servigo ou produto oferecido, isto porque, sabendo a
quem estamos a oferecer determinado produto ou servigo, € mais facil atender as expectativas
e desejos criados de uma maneira tnica e eficaz. O objectivo principal €, entdo, a oferta do
meio de pesquisa sobre o produto ou servigco certo a hora certa, e o desafio estd portanto na
definicdo do canal de acesso a informagao. Por exemplo, uma pessoa que faca compras online

de produtos mais complexos, deve ser conduzida a agentes préximos ou a call centers

especializados, de maneira a ir ao encontro da necessidade, ajustando os produtos ou servicos
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adequadamente. Esta aproximacio as necessidades dos consumidores para satisfazer os seus
desejos mais especificos e personalizados é o factor chave para o sucesso no futuro, num

mundo globalizado direccionado para o consumidor.

Murphy, em 1985, desenvolveu um modelo em que a principal concentracio reside na
observagdo de factores psicoldgicos que influenciam a procura, como a motivacdo, as
percepcdes e a expectativa, como estes se interligam com os intermedidrios do mercado
(agencias de viagens, operadores turisticos, entre outros) para alcancar a oferta e acesso a

facilidades turisticas, através da criagdo do produto turistico. (Figura 2.2)

Segundo Gonzélez e Bello (2002), as amplas e velozes alteracdes presentes nos
comportamentos quotidianos da sociedade, conduzem a um aumento da necessidade de
personalizacdo dos padrdes de comportamento do consumidor. A explicacdo e andlise destas
mudangas de comportamento estdo limitadas pelos factores e critérios sécio demogréaficos e
econdomicos. Sendo assim, € essencial criar e definir um maior numero de variaveis
explicativas relacionadas com o comportamento e atitude de cada consumidor, como a
varidvel estilo de vida, que permitird certamente um aumento do conhecimento em particular
de cada consumidor, aumentando, como consequéncia positiva, a satisfacdo das necessidades
e desejos dos consumidores. Apesar de ser uma varidvel que tem vindo a ser estudada, é
importante definir um modelo relacionado com a mesma, baseado numa abordagem de
actividades, interesses e opinides. O crescimento significativo do factor personalizacio dentro
do quotidiano das pessoas leva a que seja prioritrio estudar outro tipo de condicionantes que
possam de alguma maneira influenciar o comportamento do consumidor diante de um vasto
leque de oferta cada vez maior. O aumento de casas para pessoas viverem sozinhas, a
diminui¢do do nimero médio de pessoas dispostas a construirem uma familia, a emancipacdo
da mulher no mundo do trabalho e o aumento do poder de compra de alguns individuos,
conduz a uma certa necessidade de inclusdo de certas varidveis fundamentais como o “estilo
de vida” na andlise feita ao comportamento dos consumidores, para que seja possivel uma

andlise pormenorizada.

De facto, existem diversos modelos capazes diferenciar os vdrios tipos de decisdo de
compra, oferecendo apoio aos departamentos responsdveis por decisdes relacionadas com o
marketing, uma vez que fornecem novas visdes que abrangem todo o tipo de atitudes
presentes no dia-a-dia do consumidor. Enquanto Howard e Sheth (1969) desenvolveram um

modelo relacionado com o conceito cultural e normas culturais, Engel et al (1978)
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seleccionaram um caminho onde a presenca de um conjunto de varidveis que inclui por um
lado factores culturais e por outro lado factores pessoais, como a personalidade e o estilo de

vida de cada um, tornou-se bastante relevante.

Depois da importancia demonstrada no capitulo anterior, podemos afirmar sem qualquer
hesitacdo o facto de um estudo relacionado com o aperfeicoamento da industria turistica ser
imprescindivel. Além disso, o turismo € um servico unico, que vai desde a percep¢do presente
na compra e consumo pds-compra até a factores mais limitados na sua capacidade, devido
principalmente a sazonalidade e a impossibilidade experimentar os pacotes turisticos antes do

processo de compra.

Todos estes factores conduzem a existéncia de diversas formas de consumo turistico,
estimulando a diversidade na oferta. Engel et al. (1978) definem as mais importantes
caracteristicas da procura turistica como as que residem no facto do desenvolvimento turistico
ser constante, ou seja, a concentracdo ser temporal e espacial, isto porque existe uma
concentracdo no tempo, uma vez que a maioria das ocorréncias turisticas dao se no verdo, e
existe uma concentragdo espacial porque os paises de origem dos turistas e aqueles que os
acolhem ndo variam muito. E, por fim, caracterizam a procura turistica como heterogénea,
devido essencialmente aos vérios tipos de comportamento dos turistas que surgem devido a
necessidade de satisfacdo de um leque de motivacdes. As vdrias combinacdes ou pacotes que
um turista pode escolher para poder usufruir variam consoante o tipo de destino, a
acomodacdo, meio de transporte, servicos e actividades, tal como foi referido no questionario
utilizado para poder desenvolver este estudo. Uma boa teoria da motivacio do turista deve
considerar um conjunto de necessidades dos turistas e ndo se deve limitar apenas a uma dnica
e exclusiva necessidade. Esta teoria é reflectida numa hierarquia de motivagdes de viagens

(Figura 2.3).

Pearce (1991) apresenta uma hierarquia das motivagdes de viagens combinada com a
ideia de uma carreira, baseada na teoria de Maslow (Figura 2.3.). Este modelo refere que os
turistas t&ém uma série de motivos para procurar experiéncias em férias. O processo de viagem
com os seus diferentes niveis permite abranger os requisitos apresentados antes. Tal como é
apresentado, os turistas tendem a ascender as etapas de cima através da experiéncia que vao
ganhando ao longo das viagens. Os niveis mais baixos normalmente tendem a ser satisfeitos
antes que o turista se mova para niveis mais altos. No entanto é o conjunto de motivos que

melhor descreve o perfil de um turista ao contrario de um unico motivo. Através da expansio
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e extensdo de um conjunto de necessidades especificas em cada nivel, uma visdo mais rica de
diferentes necessidades e motivos pode ser realizada. Neste modelo, os destinos sdo
considerados como diferentes experiéncias de viagem, onde os turistas podem seleccionar
quais os destinos que pretendem, o meio de transporte, a acomodagdo e as actividades, de

acordo com os seus estilos de vida, personalidade e perfil motivacional.

The Travel Career Ladder (figura 2.3.), é um modelo multi-motive com uma
flexibilidade e variabilidade que reconhece o facto da motivacdo poder alterar temporalmente
dependendo das situacdes. A satisfacdo das necessidades especificas possiveis levou a uma
maior relevancia no surgimento de diferentes formas de turismo. Sdo exemplos as viagens
nacionais e internacionais, dependendo se o destino escolhido é dentro do pais ou fora, o
turismo de lazer e o de negécios, dependendo dos propdsitos da viagem, sendo que o tipo de
lazer abrange uma colecta maior de destinos para optar e tende a escolher entre o centro da
cidade ou sitios mais distantes, e o de negdcios inclui meetings, conferéncias, convengoes,
missdes empresariais. Nao obstante, também existe o tipo de turismo relacionado com o sol e
mar, em que a prioridade da escolha do destino € principalmente o clima. O turismo cultural,
que é focado essencialmente em eventos de arte, monumentos, museus, exibicdes também
atrai milhdes de turistas nos dias de hoje. Quanto ao turismo desportivo, este serve de
motivacdo para participar em desportos ou apenas assistir a determinado evento desportivo. Ja
quanto a drea da satde, o turismo de saide engloba normalmente idas a spas e termas. Por
ultimo, é também referido o turismo rural, que tem como principal objectivo o

desenvolvimento sustentdvel de maneira a criar bem-estar na sociedade. (Figura 2.4.)

Para além dos tipos de turismo apresentados na figura 2.4., existem outras formas
turisticas com algum interesse, como as viagens realizadas com o intuito de efectuar um curso
linguistico, as viagens ligadas ao factor aventura, entre outros. Este tipo de turismo e os
referidos anteriormente ndo sdo considerados mutuamente exclusivos, uma vez que, em
diversos casos o turista pode usufruir de mais um de tipo de turismo simultaneamente,

respondendo a uma combinag@o de motivagdes.

Esta diversidade e diversificacdo de formas turisticas € consequéncia dos estilos de vida
diferenciados presentes actualmente. Gonzalez e Bello (2002) defendem a constru¢do de uma
aplicag@o relacionando actividades, interesses e opinides para abordar estilos de vida. A
primeira razdo reside no facto de que as actividades sio todo o processo que usa o tempo livre

disponivel, ou seja, a maneira como os turistas passam o seu tempo e usam o seu dinheiro. Os
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interesses referem-se a factores que os turistas consideram de forma rdpida mais ou menos
importantes. E por dltimo, as opinides, as crencas e preferéncias, ou seja, a visdo que os
turistas t€m de si mesmos e daqueles que os rodeiam, que ao ser muito especifica, permite
previsdes do comportamento, o que leva ao aumento da aproximacao com o consumidor. Nao
obstante, as atitudes geradas através desta aplicacdo ao revelarem formas de estar e viver
declaram muito acerca da varidvel estilo de vida pretendida, o que certamente também cria
caminhos possiveis para poder desenvolver decisdes de marketing. No entanto, existem
alguns problemas metodoldgicos relacionados com esta aplicacdo, uma vez que, OS
questiondrios na sua maioria tém tendéncia para serem longos, ndo s6 devido a dimensdo da
base de dados como também devido as escalas utilizadas, ou seja, os inquiridos tém de pensar
mais do suposto num inquérito, o que certamente é visto como uma desvantagem dado que
um questiondrio necessita de ser simples e rdpido na sua realizacdo. Para além da
longevidade, existe também uma dificuldade na compreensao rapida das perguntas afectas ao
questiondrio, levando aos inquiridos, como disse anteriormente, parar € pensar nas respostas
que tém que dar, acabando por ndo ser intuitivo. Estas duas limitacdes conduzem a nio total
realizacdo do questiondrio, o que de certa forma, influencia as conclusdes finais. Esta
aplicacdo exige uma andlise estatistica multipla através da andlise factorial dos principais

componentes, usada com o objectivo da reduc@o do nimero de varidveis.

Conforme Gonzalez e Bello (2002) as técnicas associadas a medicao da variavel estilo
de vida foram aperfei¢oadas, seguindo a utilizagdo deste modelo com o intuito de segmentar
os turistas, provando ser possivel estabelecer uma relacdo entre o estilo de vida e o
comportamento do consumidor. Os objectivos deste estudo estdo definidos em quatro
aspectos. O primeiro objectivo € investigar uma possivel existéncia de relagcdo directa entre as
varidveis estilo de vida e comportamento do consumidor. O segundo reflecte a necessidade de
agrupamento dos individuos em segmentos de acordo com o estilo de vida. De seguida é
necessdrio observar as varidveis segmento a segmento, considerando que existe uma relagdo
directa entre ambas. E, por fim, é importante efectuar uma caracterizagdo dos grupos com

respectiva associacdo as varidveis estilo de vida e comportamento do consumidor.

Esta relacdo directa entre as duas varidveis foi tida em conta quer com as viagens de
quatro ou menos noites quer com as viagens de mais de quatro noites, ou seja, Short ou Long
trips, respectivamente, ambas no ambito do lazer. Esta andlise deve-se ao facto das alteracdes,
descritas anteriormente, no comportamento do consumidor como turista, conseguirem

ultrapassar a problematica do factor da sazonalidade. E importante, entdo, realcar a tendéncia
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de passar férias durante todo o ano, além da estacdo de verdo, o que certamente reduzird
bastante o pico do verdo e equilibrard a envolvente no geral. A varidvel estilo de vida oferece
um conhecimento mais aprofundado de cada consumidor, associando as caracteristicas aos
seus comportamentos. Neste contexto, € possivel criar estratégias potenciais de sucesso, uma
vez que permite uma aproximagdo maior ao consumidor, conhecendo os seus desejos e
necessidades da melhor maneira. Sendo assim € preciso especular se existe correlacdo entre as

varidveis, testando duas hipdteses:

H1: Existe relacdo directa entre o estilo de vida dos individuos medido pelas actividades,

interesses e opinides e o comportamento do consumidor no turismo de curta duragao.

H2: Existe relacdo directa entre o estilo de vida dos individuos medido pelas actividades,

interesses e opinides e o comportamento do consumidor no turismo de longa duragao.

Relativamente a parte da metodologia, para melhor alcancar os objectivos pretendidos
pelos autores, foi criado um questiondrio e foram efectuadas algumas entrevistas a individuos
incluidos na amostra seleccionada. O universo do estudo foi direccionado para as pessoas com
idade superior a 15 e residentes em capitais com uma populacdo superior a 100 000
habitantes. Os inquéritos vélidos conseguiram atingir 400 observac¢des. O questiondrio foi
estruturado tendo em conta perguntas relacionadas com o turismo e com o estilo de vida.
Quanto ao primeiro tépico do questionario, foram desenvolvidas questdes acerca do destino
escolhido, do tipo de acomodacdo, dos meios de transporte utilizados, do tipo e nimero de
acompanhantes e do factor motivacdo de escolha do destino. Estas questdes tiveram caricter
multiplo de resposta e o tipo de varidvel usado foi o nominal. J4 quanto ao tema do estilo de
vida, este foi dividido em dois subtemas, um relacionado com os interesses e opinides e o
outro relacionado com as actividades de lazer. O primeiro subtema inclui perguntas com
escala ordinal de cinco pontos, em que os principais elementos chave abrangem o tipo de
sociedade, questdes politicas, trabalho, factores pessoais de sucesso, acompanhantes,
ambiente, religido, futuro, familia, amizade, responsabilidades, aspiracdes, atitude perante
problemas pessoais, poupangas, inovacao e assuntos relacionados com a moda, denominados
fashion. Quanto ao segundo subtema, este inclui perguntas com multiplas respostas, sendo
que a escala é do tipo nominal. Os assuntos abordados nestas questdes estdo mais
relacionados com a acc¢io em si, questionam acerca de assuntos desportivos, culturais, visitas

a locais bonitos, vida nocturna, shopping, leitura, musica, programas de televisao e de radio,
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insercdo em associacdes sociais e religiosas e perguntas relacionadas também com o conceito

do “faga por si mesmo”.

Toda esta performance de questdes foi elaborada quer para turistas afectos a viagens de
curta duragdo, até quatro noites, como para turistas afectos a viagens de longa duracdo, mais
de quatro noites. A primeira técnica estatistica elaborada, direccionada para as varidveis
interesse e opinido, foi a andlise factorial de componentes principais com rotacio varimax.
Para a realizagdo desta andlise foi utilizado o programa SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences). A segunda técnica foi a andlise factorial de correspondéncias multiplas, que
foi utilizada para avaliar as varidveis de cardcter nominal, ou seja, actividades. Por dltimo,
foram efectuadas duas andlises independentes de correspondéncia miltipla para avaliar o
comportamento durante as viagens, quer para viagens de quatro noites no maximo, quer para
viagens de mais de quatro noites. Para esta andlise foi utilizado o programa SPAD (Systeme
Portable pour I’Analyse dés Données). O objectivo de toda esta andlise estd bem assente na
homogeneizagdo de toda a informagao obtida, estruturacdo das novas varidveis, eliminacdo de
colinearidade, ou seja, foi extraida a concentracdo existente entre as varidveis, e, por fim, a
reducdo do ndmero de varidveis, isto porque, os factores ao serem extraidos levam a que seja
possivel a explicagdo de cada varidvel (Figura 2.5). Para observar as relacdes existentes entre
as varidveis comportamento e estilo de vida tendo em conta a duragdo da viagem, foi
efectuada uma andlise de correlacdo canonical através do programa estatistico BMDP
(Biomedical Package). Esta abordagem permite saber, além da detec¢do de alguma relacdo
que possa existir entre varidveis independentes e varidveis dependentes, e quando é que a

relacdo € significativa ou no.

De maneira a observar as hipéteses presentes, o teste estatistico Bartlett’s Chi-Squared
foi utilizado, actuando como uma aproximacao das hipéteses nulas. Neste caso, as correlacdes
canonicais sdo nulas, o que significa que os grupos de varidveis sdo independentes, ndo
havendo qualquer relacdo entre os mesmos, quando € diferente de zero, significa exactamente
o contrdrio, ou seja, existe ligacdo entre as varidveis em observacdo. Para a andlise dos
componentes principais, 0 nimero de factores que deve ser incluido na andlise canonical foi

determinado através do critério de Kaiser.

Na andlise dos componentes principais relacionada com as varidveis interesse e opinido,
os primeiros 23 factores, com explicacdo de 75.3%, foram seleccionados. Quanto a varidvel

actividade, que completa a defini¢cdo do estilo de vida, foram seleccionados 39 factores, que
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explicavam 72.2% da variancia usada. Todos estes factores juntos formam o grupo das
varidveis independentes. O outro input de informacao relacionado com o comportamento dos
turistas nas viagens, dado como dependente do estilo de vida, considerou 39 factores que
representaram 62.8% da variancia das viagens de curta duracdo e 39 factores que explicaram

70.4% da variancia de viagens de longa duracdo. (Figura 2.6.).

Relativamente a hipétese 1 (Figura 2.7.), foi verificada a existéncia de relacdes entre o
estilo de vida e o comportamento de curta duracio (Figura 2.7.1.), efectuando o Bartlett’s chi
squared test. O resultado foi 2,685.14 com 4,418 degrees of freedom. Como a probabilidade é
inferior a 0.05, é certo que pelo menos uma correlacdo canonical € diferente de zero. O valor
do teste para a segunda correlagdo canonical foi de 2,461.64 com 2,318 degrees of freedom,
também com uma probabilidade inferior a 0.05. Conclui-se, entdo, que ambas as correlacdes
sdo diferentes de zero, o que significa que existe uma relacdo entre os estilos de vida dos
individuos e os seus comportamentos como consumidores de viagens de curta duracdo, e que
a primeira hipdtese é positiva quando testada. A mesma observacdo foi tomada para as

viagens de longa duracdo (Figura 2.8).

O resultado obtido foi o valor da estatistica do Bartlett’s chi-squared de 2,840.43 com
2,418 degrees of freedom. A probabilidade € inferior a 0.05, o que significa que a primeira
correlacdo canonical € diferente de zero, implicando a existéncia de uma relagdo entre as
varidveis. O segundo valor é 2,638.97 com 2,328 degrees of freedom, ou seja, a segunda
correlacdo também ¢ diferente de zero. Os dois valores que se seguem apresentam uma
probabilidade inferior a 0.05, conduzindo ao facto que existe uma correlagdo canonical entre

os dois grupos de varidveis, em que o melhor valor foi 0.66 (Figura 2.8.1.).

A grande conclusdo desta andlise, é que existe de facto uma relacdo entre as varidveis
estilo de vida, composta pelo interesse, opinido e actividade, e o comportamento do turista
enquanto consumidor de viagens de curta e longa duracio. A questdo agora € averiguar se a
relacdo € forte ou fraca, adequando estilos de vida diferenciados. Se a relacdo for forte, sera
necessdrio criar estratégias diferenciadas, uma vez que diferentes estilos de vida
correspondem a um padrio tGnico de comportamento. Se ao contrdrio, a relacdo se demonstrar
fraca, ndo se verificard que diferentes estilos de vida causam diferentes comportamentos de
acordo com o turismo, o que leva a que ndo seja necessdrio a aplicacdo de estratégias
diferenciadas. Sendo assim, o préximo passo desta andlise € colocar os consumidores em

grupos homogéneos através da andlise de clusters, cujo objectivo € criar grupos distintos com
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caracteristicas especificas. O método usado foi o K-means e a distincia euclidiana. Apds a
andlise, o ndmero apropriado de clusters foi de cinco clusters. Esta classificacdo foi validada
pela andlise discriminante. A principal intencdo desta andlise, foi ganhar um maior
conhecimento do comportamento dos consumidores, quer em curtas ou em longas estadias,
para que fosse possivel criar e desenvolver estratégias de marketing mais personalizadas e
mais adequadas para cada tipo de comportamento, tendo em conta o tipo de estilo de vida de
cada um. O método estatistico usado € idéntico aos mencionados anteriormente, ou seja, a
andlise da correlacdo canonical é usada para cada cluster independente, procurando a
dependéncia das varidveis afectas a cada grupo. Apds andlise e verificacdo que dentro dos
segmentos desenvolvidos as relacdes existem entre o estilo de vida e o tipo de viagem
escolhido (curta ou longa duracdo), é necessario expor uma breve descricio dos segmentos

criados através deste estudo.

Primeiro segmento: Home-loving

Este segmento abrange individuos focados sobretudo na vida familiar, caracterizam-se
por construir uma vida tranquila e equilibrada, com filhos e responsabilidades respectivas ao
tipo de vida em questdo. Por estas razdes, este tipo de pessoas prefere trabalhar em casa do
que no local de trabalho. Sdo inflexiveis e sdo muito conservadores, no entanto, ndo sao
materialistas, sdo pessoas cautelosas na sua maneira de viver. Numa perspectiva de consumo,
este tipo de consumidores sdo o segmento que procura mais, especialmente no que toca a
artigos para a familia. De uma maneira geral, consideram a qualidade mais importante que o
preco, o que se reflecte em decisdes de compra. Estdao muito ligados a actividades culturais,
sdo pessoas que léem livros, revistas e jornais. Quanto a durac¢do das viagens, este segmento
prefere viagens de longa duracdo, ou seja, mais de quatro de noites, optando por destinos
perto da costa, e, normalmente ficam numa casa de amigos ou familia para férias de duas
semanas de duracdo. Sendo assim, as necessidades dos individuos afectos a este segmento sdo
satisfeitas tendo em conta a familia no todo. Sdo apologistas de actividades que cultivem a
relacdo familiar, seleccionando destinos que permitem por um lado o descanso dos pais e por
outro lado actividades direccionadas para as criangas. S3o pessoas que se tornam fiéis aos
destinos escolhidos. O pacote proposto para este tipo de segmento terd obrigatoriamente que
envolver estadia para o total de membros da familia. Os apartamentos turisticos sdo os mais
escolhidos devido a dimensdo das familias e ao conforto e qualidade. As estratégias de

marketing deverdo incluir o marketing directo através de campanhas enviadas por correio
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electrénico, televisdo e rddio. No entanto anuncios e campanhas publicadas em jornais s@o

bastante apeteciveis uma vez que promovem o ambiente familiar.

Segundo segmento: Idealistic

Os individuos afectos a este tipo de segmento consideram o sucesso profissional como o
factor mais importante, demonstrando-se pessoas empenhadas no seu trabalho e possuidoras
de um papel contribuidor e activo nas funcdes que desempenham. No entanto ndo sdo a favor
de responsabilidades administrativas, possuem um caricter flexivel, responsdvel e tolerante.
Como consumidores, apesar de porém a qualidade sobre o preco, sdo considerados o grupo
mais inovador. Relativamente ao tipo de actividades, sdo fas de desporto, misica e danca.
Léem jornais nacionais e preferem programas desportivos, detestando programas ligados a
vida social. Relativamente ao tipo de duracdo das viagens, quanto as Short trips, este tipo de
grupo escolhe destinos interiores e prefere acomodar-se em casas de amigos ou familiares ou
em guest-houses. Nas viagens de longa duragfo, sdo amantes especiais das aldeias dentro do
pais. As estratégias de marketing que este tipo de segmento implica abrangem toda a oferta de
férias em espagos rurais. Os tipos de acomodacdo sdo constituidos maioritariamente numa
forte relacdo entre a qualidade e preco. No entanto, a paixdo pela inovacdo e novas tendéncias
terd de ser incluida no pacote de decisao final, equilibrando os factores prioritarios de escolha.
O pacote turistico deverd incluir actividades rurais e acesso a diversos desportos que possam
ser praticados em contacto com a natureza. Normalmente, a preferéncia vai para grupos de
pequena dimensao, cuja duragdo da viagem esta entre oito a dez dias. No que diz respeito a
media, qualquer tipo pode ser utilizado, mas a televisdo, rddio, e andncios durante eventos

desportivos serdo os melhores empregues.

Terceiro segmento: Autonomous

Este grupo visualiza o sucesso relacionado com a liberdade e independéncia, sendo que
o principal objectivo das suas vidas € aproveitar a vida ao maximo. Trabalham para se
poderem sustentar e para terem bom estatuto social. S3o pessoas bastante flexiveis em
diversos temas, e acreditam que o futuro trara estabilidade e aperfeicoamento daquilo que se
reflecte negativamente. O seu quotidiano passa muito pelas idas ao cinema e vida nocturna.
Sao adeptos de revistas desportivas e de carros, e o jornal ndo transmite muito interesse. Tém
preferéncia pelas viagens de curta duracdo, cujos destinos sdo maioritariamente citadinos. A

acomodacio é normalmente num hotel e a companhia sdo, na sua maioria, os amigos. Por

outro lado, também usufruem de viagens de longa duragdo, optando pela zona costeira,
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especialmente em pequenas vilas. Costumam ir com a companhia de amigos e acomodam-se
em locais mais baratos, mas ndo em casas de amigos e familiares. As estratégias de marketing
propostas para este tipo de grupo sdo fundamentalmente direccionadas para as viagens de
curta duragdo, ou seja, fins-de-semana e feriados. Uma das estratégias possiveis pode
abranger descontos para pequenos grupos em hotéis para que haja uma maior afluéncia de
visitas deste tipo de grupos. Outra estratégia pode estar ligada a seleccdo de resorts que
oferecam vida nocturna e muita diversdo. As agéncias de viagem s@o muitas vezes oS
intermedidrios para divulgar certo tipo de viagens. No entanto, também o marketing directo
ou andncios sdo capazes de divulgar campanhas para este tipo de segmento. (Nota: Este

segmento € o mais parecido com o subsegmento estudado nesta dissertacdo.)

Quarto segmento: Hedonistic

Os factores chave deste tipo de segmento estio relacionados com as relagdes humanas e
o trabalho. Quanto ao primeiro factor, eles sentem-se bem posicionados em termos das
relagdes que possuem. Ja quanto ao factor trabalho, ambicionam sempre a obtencdo de um
trabalho interessante e bem sucedido, sendo bastante tolerantes em termos de disciplina.
Aceitam a vida como ela é, e aproveitam-na. Relativamente a duracdo das viagens, este
segmento, em viagens de curta duragdo, opta por cidades grandes, pela companhia de amigos
e pela estadia em hotéis considerados high-class. Quanto as viagens de longa duracdo, long
trips, este grupo selecciona, na sua maioria, viagens para fora do pais, principalmente na
Europa. A duragdo das viagens vai entre duas a trés semanas em hotéis de média categoria,
apartamentos ou aparthotels. No marketing, é necessario dar atencdo ao facto deste tipo de
segmento gostar de satisfazer determinados desejos. E um grupo de pessoas activas e
inovadoras, o que se verifica nas suas atitudes e comportamentos nas viagens realizadas. Os
pacotes turisticos devem ser bastante diversos de maneira a abranger vérios destinos turisticos
e vdrias categorias de acomodacgdo. A distribui¢do e divulgacdo para este tipo de segmento
deverd incluir as agéncias de viagem como intermedidrios e o uso da internet, visualizando
muitas vezes visitas virtuais aos respectivos hotéis, sendo que as reservas possam ser feitas
quer em casa ou no trabalho via internet. (Nota: Este cluster também se relaciona, através das

viagens de curta durag¢do, com o subsegmento analisado nesta dissertacdo.)

Quinto segmento: Conservadores

Este segmento é parecido com o Home-loving, uma vez que sdo bastante direccionados

para a familia. No entanto, sdo muito dependentes, dado que no aparecimento de algum
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problema t€m tendéncia para se virar para os restantes membros da familia em busca de
auxilio. Este tipo de individuos trabalha para se poderem sustentar, contudo o tipo de
trabalhos em que estdo envolvidos ndo costumam ser estimulantes, o que de certa forma nao
os preocupa, porque o facto de serem eficazes naquilo que fazem é suficiente. Sdo o grupo
mais materialista. Os membros deste segmento sdo no geral bastante pessimistas no que toca a
sociedade moderna e ndo sdo apreciadores da vida nocturna e tudo o que a ela esta
relacionado. A divulgacdo € feita quer por televisdo como por radio, sendo que a preferéncia
de programas televisivos vai para canais com noticias locais, eventos desportivos, e
programas da vida social. Este segmento € mais vocacionado para viagens de longa duragao,
especialmente com destinos rurais proximos da zona costeira. Normalmente acomodam-se em
casas proprias ou alugadas com a companhia familiar ou de amigos, durante uma ou duas
semanas. Relativamente as estratégias de marketing, hd que ter em conta que se trata de um
grupo de individuos bastante tradicionalistas, ou seja, sdo de ideias fixas, sendo que é mais
dificil vender certas viagens, como as de curta dura¢do, uma vez que sdao apologistas das
viagens de longa duracdo. Além de serem tradicionalistas, sao também apreciadores de locais
conhecidos para manter as aparéncias perante a sociedade. Normalmente viajam com familia
e amigos e organizam a sua propria viagem, preferindo alugar espacos maiores para terem
menos custos. Por outro lado, neste segmento ndao € muito importante a diversidade num
pacote turistico, uma vez que o que aproveitam mais € a praia em si. Por ultimo, a divulgacdo
¢é feita também pela televisdo e rddio, sendo que os principais programas observados sdo

reality shows, quizzes ou programas acerca da vida social.

Concluindo, podemos afirmar que perante as alteracdes na sociedade, incluindo os
consumidores do sector do turismo, € inevitivel o aumento do conceito personalizagdo no
servigo oferecido. A revis@o da literatura acerca do estilo de vida de cada consumidor conduz
a importancia na segmentagdo do mercado e na explicacdo dos padrdes de comportamento dos
consumidores. Os resultados deste estudo apontam para o uso da varidvel estilo de vida para
que seja possivel a segmentacdo em grupos homogéneos e a previsdo de comportamentos dos
turistas de lazer. O estudo desenvolvido apresenta certos aperfeicoamentos para medir a
varidvel em questdo através de modelos estatisticos. Estes modelos estatisticos abordam
questdes de ordem ordinal e nominal. As de ordem ordinal estdo ligadas aos interesses e
opinides, sendo necessdria a criagdo de respostas com graus de importancia. As de escala
nominal sdo usadas para questdes relacionadas com actividades. Com esta combinacdo de

escalas o tempo necessdrio para conclusdo do questiondrio diminui significativamente e o
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possivel enviesamento € eliminado. O uso de varias andlises estatisticas é também de elevada
importancia, dado que os objectivos sdo mais facilmente alcancados e a sua andlise torna-se
mais vidvel. E, entdo, referido pelos autores as varidveis chave para a criagio de segmentos
homogéneos. Sdo exemplo a auto-realizacdo no trabalho, atitude empresarial, aspectos ligados
a moda, independéncia, preocupacdo com o meio ambiente, conformismo, value for money,
responsabilidade no trabalho, emancipacdo, inovagdo, liberalismo, hedonism, seguranca
publica, desenvolvimento da sociedade, pragmatismo, solidariedade, relacdo com o seu
proprio lar, familiaridade, materialismo, ambi¢@o e conservadorismo. A principal conclusio é
a existéncia de uma relagdo entre o estilo de vida do individuo e o seu comportamento como
turista independentemente da duragc@o da viagem escolhida. Esta relacdo foi, depois, definida
em cinco clusters com caracteristicas homogéneas, provando mais uma vez a ligacdo entre o
estilo de vida e o comportamento do consumidor. Com base neste contexto, é essencial ter em
conta as possiveis estratégias que podem ser implementadas de acordo com o estudo

desenvolvido.

Asprer (1997) defende a presenca de duas fases no comportamento do consumidor
perante um destino turistico, ou seja, existe uma diferenca entre a estrutura de mercado do
produto gerada antes da chegada do turista ao destino pretendido, e o comportamento do
turista durante a sua estadia no local. Na verdade, o turismo é considerado um conceito
bastante complexo que envolve ndo sO aspectos relacionados com o turista em si, mas
também toda a envolvente do destino escolhido e da respectiva comunidade. Nao ¢é de
estranhar que esta temadtica seja cada vez mais desenvolvida em estudos, sendo considerada
como uma disciplina cientifica. Nos dias de hoje, o conceito segmentacdo numa envolvente
turistica é considerado um processo bastante complexo e de uma relevancia extrema para
definicdo e implementacdo de estratégias na drea de marketing. A complexidade baseia-se
principalmente na dimensdo de necessidades e desejos que € necessdria ter em conta para
poder satisfazer o leque de consumidores em questdo. O desejo de cada individuo de sair de
casa por uns dias estd possivelmente ligado ao ambiente familiar vivido em sua casa, o que
forma os motivos e expectativas dos turistas relativamente a determinado destino turistico.
Asprer (1997), a transformacdo de um individuo para o patamar de turista requer algumas
condicdes, como a vida quotidiana que os varios agregados possuem, que conduz ao desejo de
viajar, o processo de emancipacdo que inclui o sentimento de liberdade e o acto de partida, a

presenca do processo de animation, e o retorno inevitdvel do papel como turista.
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Liu (1999) refere que o turismo € entendido como um processo completo, denominado
megasystem, que inclui o proprio conceito de turismo, o turista e o basket (variedade de bens
e servicos consumiveis). O basket € composto pelos Background Tourism Elements naturais,
socioculturais e os man-made, ou seja, possui aspectos ligados a natureza, actividades
socioculturais e construgdes realizadas pelo proprio homem. Individualmente ou em conjunto,
estes elementos ddo vida, cardcter, personalidade aos produtos oferecidos por este sector, sao
eles que concedem uma imagem de determinado pais ou regido. O turismo apresenta-se
também como um processo gerador e receptor, sendo que ambos estdo conectados. Enquanto
o primeiro conceito reflecte o desejo do turista de dar uma escapadela, o segundo refere a
acomodacio do turista em determinado destino turistico. A selec¢@o do turista é baseada entio
em imagens, percepcoes, informacdo disponivel, meios financeiros e atitudes provenientes de
outros individuos. Toda a situacdo estd relacionada com o facto de o turista usar, numa
primeira fase, o conceito corporate no seu processo de decisdo, e durante a estadia, esses
valores tornarem-se residuais, predominando a cultura turistica nos aspectos decisivos. Nessa
primeira fase, o turista estabelece inicialmente as suas varidveis decisivas através de imagens
e percepgdes obtidas antes da experiéncia obtida. E nesta fase que o turista visualiza o destino
pretendido através de factos, relacionando varios elementos de maneira a criar uma fotografia
mental, ou seja, um posicionamento do respectivo destino. Entre as intencdes primdrias e a
visita concreta aos destinos, o turista atinge a fase denominada animation. Nesta etapa, os
valores e tradi¢Oes ressurgem e dé-se o encontro do turista com a realidade do destino. Para
além disso, a influéncia do preco € relevante para o comportamento do consumidor como

turista, quer na fase corporate como na fase animation.

De facto estes conceitos sdo extremamente importantes porque definem dois estagios
diferentes que devem ser considerados para o desenvolvimento de uma gestdo mais eficaz e
eficiente da satisfacio do consumidor como turista. E essencial reflectir sobre a diminui¢io do
gap entre as duas fases para que ndo existam desilusdes na fase animation. E para que essa
diminui¢do acontecga, € necessdrio criar posicionamentos reais na mente dos consumidores,
posicionamentos que correspondam a realidade do destino escolhido e posicionamentos com
caracteristicas que abranjam um vasto leque de necessidades e desejos. Sendo isto um dos
factores chave para o aumento da satisfacdo do turista, € necessaria a sua referéncia quando
forem criadas, desenvolvidas e implementadas estratégias relacionadas com oferta do produto

ou servigo turistico.
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Mackellar (2006) analisou o conjunto de individuos com caracteristicas mais exclusivas,
com paixdes obsessivas, gostos mais especificos e motivos direccionados e com elevada
tendéncia para viajar. Este tipo de comportamento diferente do normal dos consumidores cria
oportunidades no mercado turistico que devem ser aproveitadas. Existe muito pouca
investigacdo a volta desta temdtica, dai a importancia de reflectir acerca deste assunto para
que possa ser incluido no planeamento de estratégias na area de marketing. Normalmente a
segmentacdo baseia-se em caracteristicas demograficas, que sdo essenciais na andlise de um
mercado em massa. No entanto, € necessdrio ter em conta grupos mais homogéneos com
comportamentos, necessidades e interesses especificos, e paixdes semelhantes, para que seja
possivel abranger este tipo de consumidores num tnico grupo exclusivo. Geralmente, este
tipo de individuo, o fandtico, ndo nasce com determinadas caracteristicas que o auto intitulam
como fandtico, mas sim, é influenciado por numerosos aspectos que o direccionam para
determinadas paixdes. O individuo fanitico exibe certas qualidades que podem parecer
bastante excessivas para o outro tipo de consumidores. Todavia, o fanatismo acarreta dois
tipos de problemas. Por um lado possui o problema da intensidade, ou seja, as pessoas
fanaticas situam-se muitas vezes em estados de alta intensidade, ao nivel da maneira de viver
a vida, maneira de pensar e sentir, e tudo isto envolve um elevado grau de compromisso e
envolvimento do consumidor pelo produto ou servigo. Por outro lado existe também o
problema relacionado com o nivel diferente de valor que os fandticos passam a dar a
situacdes, comparando com toda a sociedade, ou seja, uma pessoa com caracteristicas deste
tipo de segmento tende subvalorizar as situacdes vividas pelas pessoas no geral numa

sociedade.

Fanaticos de lazer:

» Elevados niveis de especializacio;
«  Procuram novas solugdes e desafios;

o Elevado grau de envolvimento (envolvimento inclui tempo, dinheiro, energia

dispendida);

o FElevado nivel de compromisso (aquilo que procuram torna-se num interesse

prioritario);

o Grau de fidelidade. Retornam aos destinos que mais marcaram.
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Neste contexto, foi criada uma tipologia por Brotherton e Himmetoglu relacionada com
os interesses especiais de turismo (Special Interest Tourism) de maneira a ser possivel

abranger grupos mais especificos do mercado turistico.

Caracteristicas dos interesses especiais de turismo do fanatismo:

» Tendéncia para uma extrema devocdo, observada muitas vezes como irracional;
« Nao sobrevivéncia no caso da inexisténcia de oportunidades para atingir os interesses;
» Gerador de motivac¢do que conduz ao alcance de objectivos sem limites racionais;

« Denominam-se como viajantes independentes uma vez que a oferta standard nio é

suficiente para satisfazer as necessidades;

« Aumento do nivel de formacdo e conhecimento devido ao variado leque de destinos e

interesses que vao seleccionando;

o Individualismo e personalizacio. Apenas os nichos costumam satisfazer as

necessidades especificas deste tipo de individuos.

De facto, o conceito SIT ¢ referido com um nicho de turismo e tem sido a grande
tendéncia na promog¢do de destinos. Relativamente ao departamento de Marketing, é
necessdrio ter em consideragdo alguns aspectos relacionados com o produto, preco,
distribuicdo, packaging, merchandising e advertising. Quanto ao primeiro, € essencial criar
produtos que permitam o usufruto de auténticas experiéncias, no caso do turismo deveriam ser
criadas estratégias de promocdo para Short trips, desenvolvendo actividades especificas,
como actividades desportivas ou culturais (por exemplo), que familiarizassem o turista e de
certa forma o tornassem fa e fandtico. J4 quanto ao preco, este destaca-se nestas condicoes
devido essencialmente a exclusividades vividas por este tipo de segmento. Em relacdo ao
package, ¢ normal combinar eventos com produtos de caracteristica turistica, como
acomodacdo ou alojamento e atracgdes, ou seja, os individuos fandticos tendem a preferir
pacotes turisticos que incluam aspectos relacionados com as suas respectivas paixdes (Ex.
Eventos; Festivais; Convencoes, etc.). Neste tipo de eventos direccionados para este segmento
em termos de merchandising é muito extenso e complexo, devido a todas as especificidades
necessdrias. Por fim, o tipo de advertising utilizado deve ser baseado no nivel de fanatismo
verificado. Sendo assim, todo o tipo de eventos deve oferecer aos fandticos uma oportunidade

para satisfazer as suas principais necessidades a nivel social, pessoal, psicoldgico, lazer e
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comportamento turistico. Sendo assim, o comportamento do fanatismo difere bastante do
tipico comportamento de um consumidor de uma sociedade, e é importante ter iSso em conta
na implementacdo de estratégias de captacdo do consumidor, uma vez que devem ser criados
diferentes estratagemas para este nicho de mercado. A medida que o segmento do lazer
aumenta, mais fandticos vao surgir. Os individuos viajam para destinos que lhes sdo pouco
conhecidos de forma a alargar o seu leque de experiéncias vividas. A satisfacdo das
necessidades dos fandticos como turistas € dificil de alcancar, porque este conjunto de pessoas
ndo tolera barreiras no caminho dos seus objectivos, no entanto é alcancdvel. E, conforme
Mackellar (2006), este segmento tende a ser bastante lucrativo, uma vez que passa algumas
noites nos destinos seleccionados, tornam-se fiéis ao destino visitado, repetindo a sua visita, e

sdao muito independentes, dado que procuram sozinhos toda a informacdo relativa ao destino.

2.4. Novas formas turisticas

Mark Stuart define como principal estratégia, para qualquer empresa nos dias de hoje, a
diferenciacdo da concorréncia e a necessidade de pensar localmente (“Think local”) para
poder delinear uma estratégia eficiente e eficaz. Competir com as grandes organizagdes ou
marcas pelo pre¢o ndo € tarefa facil para certas empresas sairem a ganhar. Com base nisto, é
necessdrio encontrar novas formas para as empresas se diferenciarem umas das outras.
Através de uma boa base de dados de clientes, conseguimos ter conhecimento das suas
necessidades mais prioritarias e das menos prioritdrias, conseguimos saber o que gostam mais
e aquilo que gostam menos, conseguimos também ter acesso ao seu nivel cultural e
principalmente aos seus comportamentos quotidianos e respectivas motivagdes, ou seja,
estabelecemos uma relagdo familiar com os consumidores actuais e potenciais e podemos
desenvolver estratégias e caminhos para satisfazer cada um a sua maneira. Além disso, com
esta aproximacao, € também possivel identificar aquilo que o mercado ndo inclui no pacote de
oferta para cada consumidor, podendo ser completado. Por exemplo, segundo o autor Mark
Stuart, se a empresa estiver inserida numa sociedade com uma especial predominancia de uma
menoridade da religido étnica, ou se a empresa estiver localizada numa sociedade onde se
concentram muitos idosos, deve-se posicionar o produto ou servico de acordo com as
necessidades particulares apresentadas por cada grupo de maneira a conseguir satisfazer cada
segmento. Assim, Mark Stuart aconselha cada empresa a ouvir os consumidores na sua drea,
ou seja, pensar localmente e procurar saber aquilo que as maiores empresas ndo conseguem
oferecer para satisfazer as necessidades mais personalizadas de cada um. A pesquisa deve ser

feita localmente para poder atender as necessidades mais especificas e personalizadas de cada

31



Criagdo e Sustentacdo de Novas Formas Turisticas

pessoa. Nio obstante, a estratégia de pensar localmente pode poupar muitos gastos em termos
de investimentos necessdrios para obter conhecimento. Também os consumidores sdo
apologistas deste tipo de estratégia, pensar localmente, pelas mesmas razdes, ou seja, oS
consumidores preferem que os produtos ou servigos oferecidos sejam mais personalizados e
de acordo com as suas necessidades, desejos e expectativas, sentindo-se mais fiéis 2 marca em
questdo, devido a aten¢@o que lhes € direccionada. A divida estd em saber quais sdo 0s meios
para cada empresa se concentrar neste “pensar localmente” para ir ao encontro das diferentes
necessidades e desejos de cada consumidor, e a chave para esclarecer esta divida é fazer a
pesquisa correcta, ou seja, ¢ fundamental obter uma primeira pesquisa, através de conversas
ou inquéritos elaborados por cada empresa, obtendo importantes feedbacks. No questiondrio é
preciso saber que perguntas devem ser feitas e oferecer algo no caso de o inquérito ser feito
até ao fim. Depois, € necessdario realizar uma segunda pesquisa para melhor tirar conclusdes

sobre o que realmente faz falta ou motiva aos consumidores em questao.

Segundo Niininen (2007), o foco na relacdo entre o consumidor e a respectiva
organizacdo é cada vez maior e mais importante na drea do marketing. O desenvolvimento de
tecnologias de informacdo e comunicagdo e de outras novas tecnologias tem vindo a melhorar
e aperfeicoar toda esta ligacdo entre a organizac¢do e o consumidor. O marketing surge entdo
como forma de captar estas novas tecnologias e implementar estratégias competitivas para
aperfeicoar a mesma relacdo, adicionando valor, melhorando o servico e, principalmente,
contribuindo para o aumento de proveitos dentro das organiza¢des. O conceito marketing do
consumo centrado € entdo uma nova tendéncia na area do marketing para combater certos
problemas presentes na relacdo entre a organizacdo e o consumidor. O seu objectivo é,
sobretudo, aumentar o conhecimento sobre os consumidores em particular, sendo mais
perspicazes perante as caracteristicas individuais de cada um, motivagdes, habitos, atitudes e
valores que estdo presentes na mente de cada consumidor sobre o vasto leque de marcas
oferecidas. Este conceito fornece, entdo, ferramentas electronicas para permitir aos
consumidores personalizarem o produto ou servico que vdo comprar para satisfazer as suas
necessidades e desejos. Os consumidores possuem, entdo, um papel activo no processo da
criacdo do seu produto ou servico, ajustando-o as suas preferéncias. Esta estratégia, para além
de melhorar a relacdo organizagdo-consumidor, eleva os niveis de diferenciacdo necessarios
para combater o mercado competitivo nos dias de hoje, cria valor, conduz a retencdo e
fidelizagdao do consumidor, aumenta o grau de capacitacdo do consumidor e aumenta as

receitas tendo em conta a analise do racio do retorno de investimento. A internet tem vindo,
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ao longo dos anos, a aumentar o papel e responsabilidade do consumidor perante a criacido do
seu produto ou servigo para melhor corresponder as suas necessidades, desejos e preferéncias.
A presenca deste conceito permite a divulgacdo word-of-mouth entre os consumidores, uma
vez que estes vao passando a palavra, quer seja negativa ou positiva. Este novo conceito
permite as empresas aprenderem a criar estratégias através dos consumidores alvo, ou seja, € a

organizacdo que se ajusta as necessidades do consumidor e ndo o contrario.

Relativamente ao turismo, os turistas combinam um vasto leque de produtos e servicos e
experiéncias, criando o seu proprio pacote turistico. Este pacote turistico chega a incluir desde
os bilhetes de avido ou outro meio de transporte, quartos de hotel, restaurantes, visitas
guiadas, parques tematicos, boleias de tdxi, entre outros. Na maioria das vezes os turistas
criam o seu pacote turistico a medida que vdo consumindo, porque muitas das varidveis
incluidas no pacote turistico sdo factores espontaneos. De facto, € através da comunicag@o que
os turistas conseguem exprimir aquilo que mais necessitam ou desejam num produto ou
servico procurado, e a tecnologia ndo s6 aperfeicoa os canais de comunica¢do como também
fornece ferramentas para cada organizacdo se adaptar as estratégias de marketing, com o
intuito de satisfazer o consumidor final. Ao longo dos anos, o nimero de tendéncias na
industria global do turismo aceleraram a utilizacdo das Tecnologias de Informacdo e
Comunicagdo no turismo. O aparecimento das aplicacdes do tipo de marketing Consumer

Centric € o resultado das seguintes tendéncias turisticas:

e Propagacdo de marcas e produtos (Companhias low cost; Aumento da concorréncia

entre destinos turisticos e respectivas atracgdes e eventos);

e Fragmentacdo da media tradicional (Radio digital e televisdao; Televisdo interactiva;

telemédveis 3G);

e Aparecimento de uma nova media (e-mail; spam e-mail; wap; www; aumento da

transparéncia entre os produtos concorrentes);

e Mudancga dos consumidores (Aumento da importancia para os consumidores do tempo
de lazer e férias; Experiéncia unica do consumidor no papel de desenvolvimento do
pacote turistico; Férias curtas (Short breaks, City Break); Aumento da procura de
auténticas experiéncias a nivel cultural, espiritual, entre outros; Fragmentacdo dos
segmentos pelas necessidades e beneficios; Maior conhecimento e entendimento por

parte dos consumidores);
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e Aumento do poder do canal de distribui¢do (Integragdo vertical nos canais de
distribuicdo; Possibilidade de alteragdo da imagem do destino turistico pelos tour

operators);
e Modelos financeiros (gestio do yield (rendimento anual de um titulo));

e Tecnologias de Informa¢do e Comunicacdo (Possibilidade de uma apresentacdo mais
concreta do produto turistico; Facilidades de comunica¢do directa entre o consumidor

e os produtores).

Tendo em conta estas tendéncias turisticas, surge entdo as aplicacdes relativas ao
conceito de Consumer Centric Marketing. Existem, entdo, algumas implicacdes nos
consumidores, uma vez que estes passam a ser bombardeados pela comunica¢do do marketing
directo, tornam-se habituados aos spam e-mails, o ciclo de vida dos produtos torna-se cada
vez mais acelerado, a personalizacdo conduz ao aumento da satisfacdo e fidelizacdo por parte
do consumidor, aumento da facilidade de comparacdo entre os elementos tangiveis e
intangiveis do produto turistico, e extensdo da experiéncia através da possibilidade de
visualiza¢do na internet de destinos turisticos. Neste caso a personalizacdo, o envolvimento
com o produto e o reconhecimento do consumidor sdo elevados, e a audiéncia e a relacdo

consumidor-organizagdo é mais aprofundada.

Além deste conceito (Consumer Centric Marketing), existe também o conceito que
abrange a gestdo da relacdo da empresa com o consumidor, denominando-se Customer
Relationship Management. O primeiro demonstra-se como um conceito bastante mais
aprofundado, na medida em que desenvolve técnicas mais especificas para conhecer o
consumidor em particular. Neste tipo de marketing, o consumidor pode participar na
formacdo do seu produto ou servico, alcangcando um elevado grau de personalizacdo. Nesta
temadtica, o consumidor ganha maior interesse perante o seu papel no desenvolvimento do seu
produto ou servico. Uma vez inserido no processo, a organizag¢do capta a informacdo acerca
do consumidor, e de seguida implementa estratégias de personaliza¢do para satisfazer as
necessidades mais especificas de cada consumidor. Depois de desenvolvido o produto, o
consumidor retém informacao prioritaria. Assim, é possivel as vdrias organizacdes ajustarem-
se em diferentes locais, canais de distribuicdo e segmentos alvo. Quanto ao segundo, este
refere uma acumulagdo de conhecimento sobre as necessidades dos consumidores e a
utilizacdo desse conhecimento para poder satisfazé-las. Quanto ao Customer Relationship

Management, este tipo de marketing adquire conhecimento dos consumidores, de seguida
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personaliza esse conhecimento e, por fim, comunica ao consumidor aquilo que desenvolveu

para satisfazer as suas necessidades (Figura 2.9.).

Tendo em conta os factos analisados na figura 2.10., a industria do turismo avancou para
o desenvolvimento de produtos e servicos mais flexiveis e acessiveis, para o uso da tecnologia
através da presenca da internet como novo canal de distribuicdo para o turismo e avangou
também para a integracdo diagonal e consolidacdo. Relativamente ao uso da internet, este tem
a capacidade de conceder ao consumidor o produto ou servico que antes era fornecido quase
exclusivamente pelas agéncias de viagens. Esta rede electréonica ajuda os compradores, de
forma mais rdpida, comoda, conveniente e sem custos, a avaliar as ofertas dos vdrios

fornecedores, sem esfor¢o, de modo eficiente, a finalizar e a conduzir qualquer transacg¢ao.

Nos tempos de hoje, assiste-se a uma juncdo de diversos factores relacionados com o
tema do turismo. S3o aliangas e parcerias entre negdcios e lazer, fornecedores e
consumidores, ligacdes através das tecnologias de informacdo e o e-commerce, vive-se,
claramente, num ambiente repleto de concorréncia, com necessidade da implementacdo de
estratégias de diferenciag@o, que sejam especializadas na criacdo e desenvolvimento de nichos
para combater o mercado em massa e focar, essencialmente, na personalizacdo e
customization de cada consumidor. Além disso, é notério a presenga de um turismo
particularmente de negdcios ou de lazer num curto espaco de tempo, o chamado City break,
segmentos em questdo no foco da dissertacdo. Tendo em conta este cendrio presente no nosso
quotidiano, é imprescindivel a defini¢do de algumas alteracdes nas estratégias implementadas
devido ao indice de sazonalidade. Os congestionamentos em épocas altas levam a que se
desenvolvam estratégias e programas atractivos para desviar e captar os consumidores a
usufruirem de férias em épocas baixas, em periodos curtos e repartidos. Isto s6 e possivel
dado a flexibilidade dos mesmos, que advém de profissdes liberais ou de condi¢des sociais de

reformados, de situagdes com muita liberdade, sem qualquer restricao de tempo.

A figura 2.11. revela indicadores semelhantes aos referidos anteriormente. No entanto
sdo acrescidas varidveis como as taxas de ocupacio record na hotelaria, os custos de viagens
de negbcio a aumentar, atrasos significativos dos voos que operam na sua mdaxima
capacidade. Estes ultimos factores levam os consumidores a adoptarem meios de transporte
alternativos como o comboio, onde o preco fixado é mais competitivo, o que permite as
empresas uma maior margem de manobra relativamente aos custos associados a estas

vertentes, uma vez que os mesmos tendem a diminuir.
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Estas alteracdes notdrias e toda esta evolugdo presente no comportamento de cada
consumidor e satisfacdo da sua respectiva necessidade, afecta o mundo empresarial no geral,
abrangendo, como € 6bvio, a inddstria do turismo. Estas mudancas de mentalidade e de
comportamento devem-se principalmente ao efeito da globalizacdo, efeito este, que exige uma
andlise mais personalizada e personificada de maneira a que seja possivel obter produtos e
servigos diferenciados que satisfacam as diversas necessidades existentes pelo mundo fora.
De facto, sé assim, nos tempos de hoje, é possivel alcancar resultados com sucesso, dado que

sdo as empresas que tém que se adaptar as necessidades constantes dos consumidores.
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Capitulo 3 — Contextualizacio: Porqué Lisboa?

Como jé foi referido anteriormente, a temdtica desta dissertacdo reside na inddstria
turistica e uma vez que se trata de um topico bastante extenso e complexo foi necessario
definir uma direc¢@o especifica quer a nivel geogrifico como a nivel estratégico. A nivel
geogréafico, o estudo incide na cidade de Lisboa, devido ao facto desta cidade possuir uma
imensa diversidade de oferta, benéfica localizacdo geogrifica, acessibilidade aérea,
capacidade para disponibilizar experiéncias inesqueciveis, baixa sazonalidade, razodveis
questdes econdmicas, favoraveis questdes
climatéricas. No que diz respeito aos termos
estratégicos, o foco incide na implementa¢do de uma
estrutura capaz de aumentar a satisfacdo dos turistas que

visitam a cidade de Lisboa. Além disso, Lisboa € a

capital e a maior cidade de Portugal. E também
capital do distrito de Lisboa (16° maior distrito), da drea metropolitana de Lisboa (maior
centro populacional do pais) e é ainda o principal centro da sub-regido estatistica da Grande
Lisboa. E uma cidade com uma dimensio populacional significativa, 489 563 habitantes
(dados de 2008), e subdivide-se em 53 freguesias, agrupadas para efeitos administrativos em

quatro bairros fiscais.

Para além destes factos relativos ao clima e dimensdo, ¢ importante dar énfase a questdo
da diversidade da oferta, uma vez que a cidade de Lisboa possui inimeras atracc¢oes turisticas

atraindo milhares de turistas e visitantes anualmente.

Relativamente a factos estatisticos, podemos verificar na figura 3.2. a presenca de um
maior nimero de turistas na regido de Lisboa, variando entre os 20% e os 30% do nimero

total de hdspedes no ano de 2009, alimentando a importancia referente a cidade.

No entanto, o facto da regidao de Lisboa apresentar a maior afluéncia de héspedes no ano
de 2009, é a regido do Algarve que exibe os nimeros mais elevados de dormidas por parte dos
turistas. Por outro lado, € interessante, também, observar a tendéncia sazonal, ou seja, no pico
do ano de férias (estagdo de verdo) observa-se o maior fluxo de dormidas, diminuindo em
contrapartida na regido de Lisboa. Quanto as alturas de menor fluxo turistico no Algarve, sdo

estas que apresentam o maior nimero de dormidas na regido lisboeta (Figura 3.3.).
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Nao obstante, podemos verificar que os maiores proveitos correspondem as fases de
maiores dormidas de turistas (Figura 3.4.). Sendo assim, nas alturas de maior fluxo de
dormidas na regido de Lisboa os proveitos totais sdo superiores as alturas de menor fluxo na
regido do Algarve. No geral, observamos uma tendéncia para os proveitos serem elevados nas
regides de Lisboa e Algarve, sendo que, visualmente, a regido mais equilibrada em termos

lucrativos parece ser a regido de Lisboa.

Através da figura 3.5. podemos também observar que a cidade Lisboa estd entre as dez

primeiras cidades que recebem um maior nimero de encontros (g .

Destination

internacionais. Adicionalmente, a cidade de Lisboa foi eleita o “Melhor
Destino Europeu 2010 — A Escolha dos Consumidores”, com base nos
resultados da votagdo numa lista de dez cidades proposta pela
Associag@o dos Consumidores Europeus, uma entidade independente com sede em Bruxelas.
Os critérios considerados para esta eleicdo — que decorreu entre Dezembro de 2009 e Janeiro
de 2010 e foi efectuada pela primeira vez ao nivel das cidades — incidiram na qualidade de
vida e das infra-estruturas, assim como na oferta cultural e turistica de Lisboa. Para a
Associacdo dos Consumidores Europeus, a eleicdo reflecte “uma cidade que soube preservar
toda a sua alma e oferecer uma porta de entrada ao Turismo, sem esquecer as suas riquezas
sociais e culturais”. A nivel mundial, a cidade de Lisboa foi novamente candidata (ano
passado foi a grande vencedora) aos prestigiados prémios de Turismo World Travel Awards
2010, para os quais estd nomeada em quatro categorias: Melhor Destino Europeu, Melhor
Destino para City Breaks Europeu, Melhor Destino de Cruzeiros Europeu e Melhor Porto de

Cruzeiros Europeu.

De acordo com a figura 3.6., a nivel de Portugal inteiro, podemos observar a enorme
tendéncia para os valores correspondentes ao rendimento por quarto disponivel se situarem na
regido de Lisboa, onde se situa o local em estudo, mais propriamente a cidade de Lisboa. De
facto, é normal que isto se verifique uma vez que estamos a falar de uma zona com elevado
movimento turistico onde hd muita procura, o que a partida conduz a elevados precos por

quarto e como consequéncia a um rendimento superior aos das outras regides.

Quanto a cidade de Lisboa, entre 2008 e 2009 o RevPar diminuiu, devido
principalmente ao mau ano de 2009 do sector turistico, levando a redugdo dos precos por
quarto e como consequéncia a diminui¢do do rendimento por quarto disponivel (Figura 3.7.).

Relativamente ao ano de 2010, o RevPar na hotelaria da cidade de Lisboa acompanhou, em
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Janeiro, a recuperacdo nas unidades de trés e cinco estrelas (+5.6 e +6%) e nas de quatro
houve uma descida (-1.7%). Em sintese, a subida foi de 1.9%. Dado o panorama geral, a
importancia deste estudo € cada vez maior, uma vez que a necessidade de um melhoramento e

aperfeicoamento € notoria.

Quanto a taxa de ocupagdo, verificou-se algumas diferengas entre o ano de 2008 e 2009,
principalmente no primeiro semestre de cada ano, em que se verifica uma ligeira descida da
taxa de ocupacio entre 2008 e 2009, nas trés unidades hoteleiras apresentadas. Geralmente, o
turismo de cidade ndo sofre de problemas sazonais, sendo que a taxa de ocupagdo pode alterar
ao longo do ano mas ndo tanto como nos destinos onde o foco principal incide no turismo sol
e mar (Figura 3.8.). Em 2010, a ocupacdo na hotelaria da cidade de Lisboa evidenciou, em
Janeiro, uma tendéncia ascendente nos hotéis de trés, quatro e cinco estrelas,
comparativamente ao apurado no mesmo més de 2009. As unidades de cinco estrelas
lideraram a subida deste indicador (+18.1%) e o conjunto dos resultados das trés categorias de
estabelecimentos revelou-se em linha (+7.9%). Regra geral a taxa de ocupacdo por quarto
diminuiu entre 2008 e 2009, o que, mais uma vez, revela a importancia do desenvolvimento
de estudos relativos ao melhoramento da inddstria turistica na cidade de Lisboa (Figura 3.8.).

Em sintese, podemos observar na maior parte das vezes uma diminui¢io de valores do
ano 2008 para o ano 2009, o que torna mais interessante o desenvolvimento deste estudo, uma
vez que 0 mesmo apresenta estratégias e alternativas com vista a melhorar e aperfeicoar a
oferta perante a diversidade de turistas que passam pela cidade de Lisboa. Segundo Mdrio
Machado (Presidente adjunto do turismo de Lisboa), a situacdo em que nos encontramos é
considerada séria, uma vez que comparando a cidade de Lisboa com outras cidades europeias
como Madrid e Barcelona, € Lisboa que possui uma maior oferta de hotéis de 5 estrelas. Por
outro lado, é importante salientar o facto destes resultados serem bastante influenciados pela
crise internacional que surgiu hé cerca de dois anos, afectando também a concorréncia, sendo
que vérias empresas incidem na reducdo de custos na drea do marketing, diminuindo
principalmente a estadia em hotéis de cinco estrelas. Contudo, o facto da cidade de Lisboa
apresentar bons resultados em indicadores importantes, situa-se em posi¢des favoraveis em
rankings importantes (como foi referido anteriormente), leva a que este seja um assunto com
interesse em ser estudado para uma melhoria geral. Mario Machado refere também como
problema para a competitividade o caso do aumento do custo do transporte aéreo, da falta de
um centro de congressos de maior dimensdo e a existéncia de aspectos que afectam a

competitividade das actuais infra-estruturas para congressos.
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Capitulo 4 — Metodologia

Neste capitulo serd descrita a forma como a investigacdo serd concebida, abordando as
etapas pertencentes ao trabalho de pesquisa. Numa primeira parte, numa Optica de
desenvolvimento do questiondrio utilizado para a realiza¢do do estudo, serd definido o tipo de
instrumento de recolha de dados e respectivos procedimentos. Posteriormente serdo descritas
as escalas de medida utilizadas no referente estudo, de maneira a poder clarificar o tipo de
respostas presentes no questiondrio. Por dltimo, para além de ser referido o universo ou

populagdo alvo do estudo, ¢ também referida a amostra.

4.1. Concepcao do questionario (questionaire design)

O método de recolha de dados foi desenvolvido através da criagdo de um questiondrio
com perguntas compostas por respostas de escala nominal, ordinal e de intervalos. As
questdes presentes no inquérito sdo, na sua maioria, de reposta fechada, uma vez que o
inquirido apenas selecciona uma opg¢do que esteja presente nas hipéteses de resposta. No
entanto existe apenas um tipo de resposta que € aberta, dado que o inquirido tem a
possibilidade de escrever livremente o montante gasto na sua visita a cidade de Lisboa.
Contudo, na andlise das respostas dadas, foram elaborados intervalos para concluir da melhor
forma. As vantagens da utilizacio das respostas fechadas estdo ligadas a rapidez e facilidade
de resposta que o inquirido tem quando preenche o inquérito. Para além da rapidez, existe
uma maior uniformidade e simplificacdo na andlise das respostas, facilitando a categorizacdo
das respostas para andlise e, por fim, permite contextualizar melhor a questdo. Relativamente
a resposta relacionada com o montante gasto pelos turistas, as vantagens deste tipo de
resposta incidem por um lado sobre uma maior concentracdo por parte do inquirido e por
outro sobre uma maior fidelidade da resposta, no entanto, mais a frente serdo descritas

algumas criticas acerca deste tipo de questiondrio e mais concretamente a esta pergunta.

As técnicas de estatistica utilizadas passam sobretudo pelo programa estatistico SPSS
(Statistical Package for Social Sciences). Com base neste programa, foram feitas as seguintes
andlises: descriptive, frequencies, crosstabs, e regressao linear multipla, de maneira a poder
relacionar varidveis e observar as suas conexdes, ligagdes e semelhancas. Para além deste
programa foi elaborada uma andlise estatistica em torno do Excel através da elaboracdo de
graficos esclarecedores e conclusivos de forma a criar tendéncias ao nivel do estudo

desenvolvido.
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Conforme foi analisado através dos diversos artigos cientificos acerca desta tematica,
autores como Gonzdlez e Bello defendem a constru¢do de um inquérito que aborde o tipo de
destino, a acomodagdo, o meio de transporte, os servigcos e actividades, tal como foi elaborado
no questiondrio utilizado para desenvolver esta dissertacdo. De facto a inclusdo deste tipo de
varidveis para o desenvolvimento de estudos relativos a esta temdtica é extremamente

importante para poderem ser efectuadas analises e retirar as respectivas conclusdes.

Um dos objectivos passa pela investigacdo da veracidade da existéncia de uma relagdo
directa entre as varidveis relativas a principal motivacdo do turista e varidveis respectivas a
aspectos que possam definir de uma maneira mais concreta a motivacdo turistica do

individuo.

No entanto, como se trata de um questiondrio de origem secunddria nio sao

apresentados artigos que demonstram a constru¢do do mesmo.
4.2. Escalas de medida

As escalas de medida utilizadas para o desenvolvimento deste estudo abrangem a escala
de intervalos, a escala nominal e a escala ordinal. Todas as escalas referidas estdo presentes,
de uma maneira ou de outra, nas hipdteses de resposta do questiondrio realizado. As primeiras
sdo incluidas nas perguntas acerca da idade, uma vez que as respostas possiveis sao definidas
dentro de intervalos de idades, sendo o intervalo minimo designado como “menor de 18 anos”
e o intervalo mdximo como “maior de 65 anos”. Estas possuem as caracteristicas das escalas
nominais e ordinais e organizam-se diante de intervalos. A escala nominal corresponde ao
nivel mais bdsico de medi¢do, nomeando e classificando as observacdes em categorias
diferentes, sendo que os numeros que sdo conferidos as diferentes categorias permitem
simplesmente agrupar os elementos comuns numa mesma categoria, ou em categorias
diferentes, quando tém valores diferentes. Neste grupo podemos incluir perguntas que
possuem hipdteses de resposta que podem corresponder a ndmeros para serem avaliadas. Sao
exemplos, a pergunta relacionada com o género do turista, com o estado civil, com as
habilitagdes literdrias, com o agregado familiar, com o tipo de organizacdo da viagem, com o
motivo principal da viagem a cidade de Lisboa, entre outros. As escalas de medida ordinais
obedecem a uma ordem do mais alto para o mais baixo ou do melhor para o pior. Reflecte,
entdo, uma hierarquia entre diferentes categorias, em que os nimeros conferidos as diferentes
categorias permitem distinguir a posi¢ao dos diferentes elementos e indicam também a ordem

hierarquica que vai do mais pequeno para o maior nimero. Relacionando com o questionario,
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temos o caso da pergunta que indica o nimero de acompanhantes que os turistas t€ém na sua
ida a cidade de Lisboa, o niimero de noites que os turistas passam quer na cidade de Lisboa ou
em Portugal no geral e o montante que os turistas pensam gastar na sua viagem a cidade de
Lisboa na totalidade, sendo que em cada caso é possivel ordenar do nimero mais pequeno

para o maior.
4.3. Amostragem

O universo de estudo representa os turistas que se dirigem a cidade de Lisboa numa
Optica de lazer, visita a familiares ou amigos, motivos profissionais, satde, religido ou outras
razdes. Contudo, para estudar um foco mais especifico, é necessdrio definir uma amostra

significativa do universo, de maneira a desenvolver o estudo pretendido.

As técnicas de amostragem dirigiram-se para praticas ndo probabilisticas, optando-se
por uma 6ptica de conveniéncia no desenvolvimento do tipo de amostragem, uma vez que, a
recolha de dados € presencial, com entrevista directa, junto de turistas nacionais e estrangeiros
que se tenham hospedado numa amostra representativa de unidades hoteleiras da cidade de
Lisboa. Este tipo de pesquisa, o de conveniéncia, apesar de ser o menos confidvel, ¢ o mais

util para pesquisas exploratérias, como € o caso desta dissertacao.

Sendo assim, no que se refere ao Inquérito Motivacional, a amostragem € uma
aproximacdo representativa das nacionalidades dos visitantes da cidade de Lisboa. No
entanto, os dados do inquérito apresentados neste estudo, cerca de 7777 pessoas, sdo dados
secunddrios, uma vez que estdo ser a reutilizados. Estes dados referem-se ao estudo do
turismo em Lisboa, e estdo a ser utilizados neste estudo de maneira a ser possivel a criacdo e
desenvolvimento de novas formas turisticas e novas estratégias com o intuito de aumentar a

satisfacdo do turista na cidade de Lisboa.
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Capitulo 5 — Andlise de Resultados — Técnicas de estatistica

5.1. Analise do questionario

A informacdo apresentada refere-se a dados secunddrios, uma vez que foi obtida através
de um questiondrio que ja tinha sido realizado na cidade de Lisboa em 2008. Contudo, estes
dados foram reutilizados para desenvolver esta dissertacdo em torno da criagdo de estratégias
que visam aumentar a satisfacdo do turista na cidade de Lisboa. A amostra é constituida por 7
777 inquiridos, o que logo a partida € um nimero bastante notdvel para se poder retirar

conclusoes e tendéncias.

Pergunta 1 — Qual o seu pais de residéncia?

Relativamente a primeira pergunta podemos afirmar claramente que o maior nimero de
turistas que visita a cidade de Lisboa é de origem espanhola e portuguesa, com 1 186 e 1 059
turistas, respectivamente. Além disso, Franca, Reino Unido e Alemanha também se destacam

nas visitas a cidade lisboeta. (Figura 5.1.)

Figura 5.1. Namero de turistas na cidade de Lisboa, 2008
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Pergunta 2 — Género

Quanto a segunda pergunta, podemos observar que, na sua maioria, sdo individuos do
sexo masculino que mais realizam viagens até a cidade de Lisboa, com cerca de 59% contra

41% (sexo feminino). (Figura 5.2.)

Figura 5.2. Género dos turistas na cidade de Lisboa, 2008
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Pergunta 3 — Qual a sua idade?

Os turistas que visitam a cidade de Lisboa t€m, na sua maioria, idades entre os 26 e os
55 anos, destacando-se o grupo de individuos com idades compreendidas entre os 36 e os 45
anos. O que jd era de esperar, uma vez que os principais motivos da deslocacdo dos turistas,
como vamos observar adiante, incidem nas férias e lazer e motivos profissionais, o que
apresenta sempre na sua maioria, quer num ou noutro motivo, individuos com idade adulta.

(Figura 5.3.)

Figura 5.3. Idade dos turistas na cidade de Lisboa, 2008
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Pergunta 4 — Qual o seu estado civil?

Dentro dos inquiridos, grande parte é casado ou vive em unido de facto. A segunda
maior propor¢do vai para aqueles que s@o solteiros (Figura 5.4.). Sendo assim, existe uma

grande probabilidade dos visitantes a cidade de Lisboa corresponderem ao nucleo de familias,
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acabando por viajar com o seu companheiro(a) e(ou) com criangas, uma vez que, se partirmos
do pressuposto que a maioria dos individuos casados estd entre o intervalo de idades referido
anteriormente (36 — 45 anos), poderd ser possivel a presenca de criancas. No entanto, mais a

frente serd abordada a questao sobre o agregado familiar.

Figura 5.4. Estado civil dos turistas na cidade de Lisboa, 2008

B Solteiro
B Casado, Unido de Facto

¥ Separado, Divorciado

Viuvo

Pergunta 5 — Qual o seu agregado familiar?

Figura 5.5. Agregado familiar dos turistas na cidade de Lisboa, 2008
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A maioria da amostra, quase 6 000 individuos dos inquiridos, revelou que o seu
agregado familiar era constituido maioritariamente pelo seu companheiro(a), o que estd em
sintonia com a elevada proporcao apresentada de individuos casados, e mais a frente serd

verificado o tipo de acompanhantes que viaja com os turistas inquiridos.

No gréfico seguinte podemos observar qual o tipo de agregado composto mais frequente
nas viagens a cidade de Lisboa, sendo que a maior propor¢ao, cerca de 2200 turistas, revelou
vir acompanhada pelo seu companheiro (como referido anteriormente) e com criangas.

(Figura 5.5.1.)

Figura 5.5.1. Agregado familiar composto dos turistas na cidade de Lisboa, 2008
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Pergunta 6 — Quais as suas habilitacoes?

De acordo com a andlise efectuada, grande parte dos individuos inquiridos té€m
formacgdo superior, cerca de 45% da amostra, o que revela a necessidade de implementar

estratégias dignas de um publico alvo com grau de ensino superior. (Figura 6.1.)

Figura 5.6. Habilitacoes literarias dos turistas na cidade de Lisboa, 2008
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Pergunta 7 — Como organizou a sua viagem?

De acordo com o grupo de turistas afectos ao questiondrio, a maioria organiza as suas
viagens por si proprio (42.1%), utilizando meios informdticos (ver pergunta seguinte) e meios
mais concretos que estejam a disposicdo do consumidor, como panfletos informativos sobre
as viagens. Nao obstante, grande parte da amostra recorre a agencias de viagem (38.7%) ou

usufrui de organizacdo por parte da entidade onde trabalha (16%).
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Figura 5.7. Organizacio da viagem dos turistas na cidade de Lisboa, 2008

B Préprio
B Agente de viagens - em grupo
B Agente de viagens - s6zinho
= Entidade onde trabalha
= Amigos

Oferta

Pergunta 8 — Utilizou internet?

De acordo com a figura 5.8, concluimos a importancia da internet no processo de
decisdo de compra por parte dos consumidores, quer a nivel da obtencdo de informacdo sobre
a viagem, reserva do pacote turistico, alojamento e meio de transporte. Esta tendéncia para
utilizar meios informaticos reflecte a maior afluéncia de observagdes na organizacio por si

proprio.
Figura 5.8. Utilizacio da internet pelos turistas afectos a cidade de Lisboa, 2008

Nao utilizou

Para informacdes de viagem
Parareservar pacote . .

P = Nimero de turistas

Para reservar alojamento

Para reservar transporte

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500

Pergunta 9 — Qual o seu principal transporte até Lisboa?

Como era de esperar a maior afluente de turistas, mais de metade dos inquiridos, opta
pelo avido para aceder a cidade de Lisboa (Figura 5.9.). Caso a resposta seja o meio de
transporte aéreo, a grande maioria opta por voos directos (Figura 5.9.1.). Relativamente a
companhia aérea, a preferéncia vai para a TAP, com cerca de 25%. Companhias como a
Lufthansa, Easy Jet, KLM, Air France, Iberia e British Airways também estio englobadas nas
preferéncias dos turistas quando o momento de decisdo se aproxima. Por outro lado, em
relacdo ao aeroporto de origem, a maior frequencia incide no aeroporto de Amesterddo
(4.4%), seguindo-se Bruxelas (3.2%), Sao Paulo (2.6%), Paris (2.6%), Londres (2.6%), entre

outros.
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Figura 5.9. Principal transporte utilizado pelos turistas até a cidade de Lisboa, 2008
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Pergunta 9.1 — Voo directo para Lisboa?

Figura 5.9.1. Tipo de voo escolhido ate a cidade de Lisboa, 2008
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Pergunta 10 — Quais os seus acompanhantes?

Tendo em conta o verificado na figura 5.5., era expectdvel o maior niimero de respostas

N

ser referente a companhia do respectivo(a) companheiro(a), mais de 4500 respostas. A
preferéncia de viajar sozinho e a companhia de amigos e criancas representa também um peso

relevante nas respostas obtidas pelos inquiridos (Figura 5.10.)

Figura 5.10. Tipo de acompanhantes dos turistas na cidade de Lisboa, 2008
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Pergunta 11 — Qual foi o nimero dos acompanhantes?

Existe maior afluéncia no conjunto de individuos que trazem um sé acompanhante,
sendo que este acompanhante, como seguimento das outras perguntas, poderd corresponder ao
respectivo companheiro(a) (Figura 5.11.). Os individuos que responderam “mais de 107
dizem respeito, possivelmente, a grupos que se fazem acompanhar uns pelos outros para
assistirem a conferéncias ou congressos (motivos profissionais), ou grupos que visitam a

cidade de Lisboa através de excursdes organizadas.

Figura 5.11. Namero dos acompanhantes dos turistas na cidade de Lisboa, 2008
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Pergunta 12 — Quantas noites ficou em Lisboa?

Através da figura 5.12., podemos verificar que a maioria dos turistas passam entre uma a
dez noites, abordando dois tipos de viagem, as denominadas Short trips, no maximo quatro
noites, e as Long trips, superior a quatro noites (referidas mais a frente) (Figura 5.12.). Tendo
em conta esta concentragdo nas viagens com duracdo compreendida entre uma e dez noites,
foi desenvolvida uma analise para cada tipo de duracdo, Short e Long trips. No geral, o
numero de noites passadas em Portugal também coincide com o nimero de noites passadas na
cidade de Lisboa, ou seja, hd, também, uma maior concentracio no intervalo entre uma e dez

noites.
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Figura 5.12. Numero de noites passadas pelos turistas na cidade de Lisboa, 2008

B Nidmero de turistas

0 500 1000 1500 2000 2500 3000

Pergunta 13 — Qual foi o seu principal motivo da viagem a Lisboa?

Conforme a figura 5.13., quase trés quartos dos inquiridos visitam a cidade de Lisboa
com motivos relacionados a férias, lazer e recreio (73%), seguindo-se 0s motivos
profissionais com um peso de cerca de 20%. De facto esta pergunta é a de maior relevancia
para as conclusdes e tendéncias que possam ser retiradas deste estudo. Sendo assim, através
da obervacdo das respostas dos inquiridos a esta questdo, foram desenvolvidas andlises
especificas sobre o factor de motivagdo relacionado com as férias e lazer e razdes
profissionais. No entanto, devido a razdes 6bvias (demonstradas adiante), € dado um maior
enfoque ao factor relativo as ferias e lazer de curta duracdo, as conhecidas Short trips. Este
enfoque deve-se sobretudo devido as conclusdes retiradas ao longo de todo o processo de
investigacdo, quer a nivel do destino escolhido, cidade de Lisboa, quer a nivel das respostas
obtidas no questiondrio. Ambos os factores direccionaram uma maior importancia para este

tipo de viagens.

Figura 5.13. Principal motivo da viagem a cidade de Lisboa, 2008
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Pergunta 14 — Qual a frase que melhor descreve a sua viagem? (s6 uma)

Mais uma vez verifica-se um maior aglomerado de individuos a tender para as viagens
de curta duracido, neste caso a frase mais mencionada “dois ou trés dias a visitar a cidade de
Lisboa e(ou) regiao”, com cerca de 40% de respostas, reflecte claramente a sequencia de
ideias que tem sido revelada ao longo deste estudo. Outras actividades como jogar golf, visitar
familiares ou amigos, participar em congressos, conferencias ou seminarios internacionais e
tratar de negdcios particulares, sdo também varidveis presentes nas visitas a cidade de Lisboa,

no entanto tém menos peso quando analisadas no global (Figura 5.14.).

Figura 5.14. Descricao da viagem pelos turistas afectos a cidade de Lisboa, 2008
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Pergunta 15 — Quanto pensa gastar na sua viagem na totalidade?

Perante as respostas dadas pelos inquiridos, verificou-se uma enorme tendéncia para o
montante gasto rondar entre os 1 000 e 2 000 euros, cerca de 40% dos individuos optou por
esta resposta. No entanto, o montante gasto por cada consumidor depende de variaveis como
o nimero de pessoas que estdo afectas a essa despesa e o numero de dias que incidem sobre
essa mesma despesa. Em regra geral, o montante € distribuido por uma ou duas pesoas, 36% e
44% de respostas, respectivamente, o que vai ao encontro das conclusdes retiradas
anteriormente, em que o nimero de acompanhantes tendia para uma pessoa, companheiro(a)

ou crianga. Quanto ao nimero de dias afectos ao montante gasto, ndo haverd ddvidas que
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quanto mais dias o turista passar na cidade de Lisboa, mais despesas terd, ou seja, em média

as pessoas gastam em proporc¢ado dos dias que passam como turistas.

Para melhor conseguir concluir acerca do total que cada turista gasta na sua estadia na
cidade de Lisboa, foi calculado o montante médio por pessoa, por dia. Sendo que, o eixo dos
X’s corresponde ao montante por pessoa, o eixo dos Y’s corresponde a esse montante por dia,
e a dimensdo dos circulos corresponde ao nimero de dias (1 — 14 dias), podemos averiguar
uma tendéncia para o nimero de dias ser compreendido entre 5 e 8 dias e o montante por
pessoa variar entre os 500 e 900 euros, concedendo uma certa importancia as Long trips
(Figura 5.15.). No entanto, o objectivo deste estudo estd em conseguir captar as vertentes
relativas as Short trips. Sendo assim, apresenta-se de seguida um zoom da figura 5.15. para
melhor perceber as orientagdes deste tipo de viagens, abrangendo apenas o nimero de dias

compreendidos entre um e trés dias. (Nota: as Short trips englobam no mdximo até quatro noites,
contudo, nesta andlise ndo existia informagao correspondente ao quarto dia).
Figura 5.15. Montante médio por pessoa, por dia, 2008
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Através da figura 5.15.1. podemos observar que existem turistas que em média passam

um dia na cidade de Lisboa e gastam entre 300 a 450 euros por pessoa e por dia. Por outro
lado, também existem turistas que ficam dois dias na cidade de Lisboa e ndo gastam muito. E,
por ultimo, temos aqueles que passam trés dias e gastam em média 100 euros por pessoa, o
que dd um valor superior a 30 euros por pessoa, por dia. Podemos entdo afirmar que, tendo

em conta os dias que passam na cidade de Lisboa, sdo grupos rentdveis proporcionalmente.

Figura 5.15.1. Montante médio por pessoa durante 1,2 e 3 dias, 2008
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Nota: A figura 5.15.1. representa um zoom da figura 5.15.

A primeira andlise que podemos retirar da figura 5.15.2. consiste na observagdo dos
intervalos serem compreendidos entre uma e trés pessoas que passam mais dias na cidade de
Lisboa, cujo principal motivo deve ir além das férias e lazer e motivos profissionais, ou seja,
deve corresponder a razdes mais concentradas em visitas a familiares, motivos de satide ou
religiosos. No entanto este tipo de pessoas, uma a trés pessoas, usufrui mais de factores de
motivacdo ligados as férias e lazer e razdes profissionais, como se pode observar a
concentragdo na figura 5.15.2, cerca de 70% e 20%, respectivamente. Por outro lado, existem
vdrios agregados de pessoas, desde grupos de quatro pessoas a grupos de vinte e duas pessoas,
que t€ém em comum o facto de passarem poucos dias na cidade de Lisboa, e sdo esses grupos
(assinalados com um circulo na figura 5.15.2.) que queremos captar, por razdes relacionadas
com o nimero de dias (Short trips) e por razdes monetdrias, uma vez que despendem valores
significativos nesses dias que estdo na cidade de Lisboa, o que aumenta as receitas do sector

em questao. (Nota: Considerando as duzentas pessoas como um outlier).
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Figura 5.15.2. Montante por dia e por pessoa, 2008
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Segue-se uma andlise global constituida por todos os agregados de pessoas, foi
analisado cada conjunto individualmente. Os eixos dos X’s correspondem ao nimero de dias,
os eixos dos Y’s correspondem ao montante e a dimensdo dos circulos diz respeito a
frequéncia com que determinada situacdo acontece. Quanto ao primeiro grafico, podemos
verificar que existe uma maior afluéncia no intervalo compreendido entre um a quatro dias,
com um montante médio por pessoa de cerca de 1 000 €, o que claramente vai de acordo ao
objectivo do estudo, uma vez que sdo os agregados de pessoas que tém uma estadia de curta
duracdo. Se observarmos o segundo grifico que diz respeito a conjuntos de duas pessoas,
podemos verificar a mesma conclusao retirada anteriormente, no entanto existe também uma
grande tendéncia para Long trips (superior a quatro dias), e neste caso como engloba mais
uma pessoa as despesas aumentam mais de 40%, quer em Short ou Long trips. Quanto aos

agregados de trés e quatro pessoas, ambos demonstram uma grande afluéncia de situacdes
semelhantes nas Long trips, no entanto existem diversas situacdes que correspondem a Short
trips, e sdo nessas situacdes que o estudo da mais enfoque para poder melhorar a inddstria do
turismo na cidade de Lisboa, sendo que neste caso este conjunto de pessoas contribui em
média com cerca de 1 200 € relativamente as Short trips. No gréfico seguinte (5 pessoas),
apesar da afluéncia estar um pouco dispersa, existe uma maior concentracdo nas Short trips,
com um montante médio de cerca de 1 500 €. No grafico correspondente a um agregado de
seis pessoas, este € 0o que tem maior dispersdo, uma vez que a afluéncia de agregados tanto

usufrui de Short trips, despendendo em média 3 000 €, como também usufrui de Long trips,
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por isso neste caso poderia ser dada uma maior atencdo para tentar aumentar os gastos num
periodo de estadia mais curto. Por fim, em relacdo aos agregados com mais de sete pessoas,
estes tendem maioritariamente a usufruir de Long trips, todavia também € possivel verificar

alguma abundincia de conjuntos de pessoas que desfrutam de Short trips, contribuindo, em

média, com cerca de 3 500 €.

Figura 5.15.3. — Composicao dos agregados individualmente, 2008
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Pergunta 16.4.1 — Quais sao os itens englobados por essa despesa?

De acordo com a figura 5.16., podemos observar que no geral o maior peso das despesas
por parte do turista da cidade de Lisboa corresponde a alimentacdo e ao alojamento, 24% e
23% observacodes, respectivamente. Contudo, o montante gasto também se distribui por outro
itens, como os transportes para Lisboa (18%) e os transportes dentro da cidade (17%), e as
entradas em atracgdes ou eventos (17%). Nao obstante, no questiondrio existe também a
hipétese de resposta “outros” nos itens englobados na despesa, sendo que estes sdo
normalmente artigos de luxo, ou mesmo artigos relativos ao consumo normal, que estdo
interligados a este item. As percentagens do peso atribuidas a este item vao até aos 98% de
peso, sendo que a percentagem mais frequente nesta hipotese de resposta ronda os 10% e a

média do peso do item na resposta é aproximadamente 30%.
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Figura 5.16. Composiciao da despesa dos turistas na cidade de Lisboa, 2008
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Observando a figura 5.17., podemos verificar que os meses com maior nimero de
turistas estdo entre Abril e Outubro, distinguindo-se o més de Agosto, por razdes Gbvias,
como o pico alto de férias, com cerca de 11% de observagdes. Os meses Abril, Maio, Junho,
Julho, Agosto, Setembro e Outubro representam 9%, 10%, 9%, 9%, 11%, 10% e 9% da

amostra, respectivamente.

Figura 5.17. Més
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Qual a nacionalidade?

Conforme a figura 5.18. indica, trés quartos da amostra (cerca de 86%) dos turistas da
cidade de Lisboa correspondem a nacionalidade estrangeira, sendo que o restante (14% da
amostra) refere-se a populagdo pertencente a Portugal. Esta observagdo é coerente devido a
andlise retirada da pergunta relacionada com o pais de origem dos turistas, uma vez que a
resposta a essa pergunta colocou Portugal em segundo lugar em termos do ndmero de
ocorréncias. Além disso a soma de todos os paises inerentes a nacionalidade de cada turista

conduz ao grande ndmero de turistas estrangeiros.
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Figura 5.18. Nacionalidade dos turistas, na cidade de Lisboa, 2008
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Finalmente, quanto a categoria do alojamento frequentada pelos turistas na cidade de
Lisboa, a maior ocorréncia situa-se nos hotéis de quatro estrelas, cerca de 43% da amostra
demonstrou esta situacdo. Os hotéis de trés estrelas sao a segunda categoria mais eleita para o
alojamento dos turistas na cidade de Lisboa (35% da amostra). Uma pequena minoria
frequenta hotéis de luxo de cinco estrelas, cerca de 11% da amostra, incluindo situagdes de
organizacdo prépria ou pela entidade onde trabalha. Quanto aos restantes tipos de
acomodacio, 6% prefere ficar em aparthotéis, e 5% opta por ficar em pensdes para passar as

suas noites na cidade de Lisboa.

Figura 5.19. Categoria do hotel na cidade de Lisboa, 2008
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*Referéncia a respostas mais dada em cada pergunta.
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5.2. Analise de estatistica descritiva e Cross-Tabulation

Neste subcapitulo foi desenvolvida uma andlise de estatistica através do programa SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). Foram analisadas vérias relacdes entre varidveis
oriundas do questiondrio realizado, para que fosse possivel verificar a veracidade das
hipdteses possiveis, ou seja, se existe realmente relacio entre cada duas varidveis ou ndo. As
andlises desenvolvidas foram elaboradas através da utilizacdo da Cross Tabulation, e
relacionaram a varidvel factor motivacdo com a varidvel montante, com o nimero de noites,
com o nimero de acompanhantes e com a constituicdo do agregado familiar, se tinha ou ndo
crianga. De seguida foi avaliada a relagdo da varidvel do nimero de noites com a constituicdo
do agregado familiar, com ou sem crianga. Além da utilizacdo da técnica Cross Tabulation,
foram observadas dois modelos de Regressdo Linear multipla. O primeiro aborda o montante
gasto por dia por cada turista compreendido entre 25 e 250 euros na cidade de Lisboa e as
varidveis caracteristicas dos turistas, como o factor motivacdo, género, idade, estado civil e
habilitagdes literdrias. J4 quanto ao segundo, este avalia a influéncia do montante por dia por
pessoa superior a 250 euros nas varidveis referidas anteriormente e os itens englobados na

despesa dos turistas na cidade de Lisboa.

Para cada relacdo foi efectuada uma anélise descritiva, definindo maximos, minimos,
médias e nimero de observagdes. Posteriormente, foi criada uma tabela de frequéncias com as
respectivas percentagens e valores percentuais acumulados. Apds a criacdo da tabela, foi
efectuada a andlise Cross Tabs para observar o tipo de relag@o presente entre as varidveis em
estudo, e procedeu-se, também, a validacio do modelo conceptual utilizando o teste nao
paramétrico de independéncia do Qui-Quadrado. Por ultimo, devido a razdes explicadas
anteriormente, foram analisados especificamente os dois factores de motivacdo com mais
afluéncia em nimero de observacgdes. Sendo assim, foi desenvolvido o perfil de cada factor de
motivacdo, quer para os turistas afectos ao motivo lazer, férias e recreio, quer para os turistas
afectos a motivos profissionais. O principal objectivo desta andlise estatistica consiste na
determinacdo de generalizacdes sobre a populacdo a partir da amostra que foi recolhida,

criando tendéncias e orientagdes sobre o perfil do turista da cidade de Lisboa.

5.2.1. Factor Motivacao vs. Montante

A relacdo do principal motivo com o montante gasto pelos turistas foi desenvolvida para
melhor compreender qual o motivo que mais influencia a despesa efectuada, abordando as 7

777 observagdes da amostra. Relativamente 4 definicdo de cada varidvel, temos por um lado o

59



Criagdo e Sustentacdo de Novas Formas Turisticas

factor motivacdo que detém seis diferentes tipos, férias, lazer e recreio, motivos profissionais,
outros, visita a familiares ou amigos, saide, religido ou peregrinacio. Por outro lado temos o

montante gasto de cada turista que varia entre 0 a 900 300 €.

De acordo com as tabelas demonstradas em cima, tabela 5.1. e 5.2., podemos observar
que existe uma tendéncia para uma maior afluéncia de individuos se deslocarem até a cidade
de Lisboa para férias, lazer e recreio, e despenderem em média entre 1 500 e 2 000 €,
seguindo-se o perfil relativo ao factor relacionado com razdes profissionais e o montante
correspondido entre 500 e 1 000 €. E importante salientar que o motivo correspondente as
férias, lazer e recreio representa logo a partida cerca de 73% da amostra, e a juncdo dos dois
motivos mais afluentes representa cerca de 93%, por isso, s6 numa rdpida visualizacdo
captamos logo a relevancia destes dois factores de motivacdo, no entanto o primeiro revela

uma importincia ainda mais alargada, estando, por estas e mais razdes, no foco deste estudo.

Observando a tabela 5.3. podemos verificar que em relacdo ao principal motivo, férias,
lazer e recreio, a afluéncia de observagdes incide, maioritariamente, no intervalo
compreendido entre 1 501 e 2 000 €. Por outro lado, podemos também notar que nos motivos
de ordem profissional contribuem para as receitas turisticas em média entre 500 a 1 000 €. E
facil observar que sdo estes dois tipos de motivagdo que geram mais riqueza, dai o foco do

estudo estar direccionado aos mesmos.

De seguida procede-se a validacdo conceptual através do teste ndo paramétrico de

independéncia do Qui-Quadrado.
HO: A varidvel Factor Motivacdo ¢ independente da varidvel Montante.
H1: A varidvel Factor Motivacao ndo ¢ independente da varidvel Montante.

Quanto a tabela 5.4. verifica-se que o valor do sig. = 0,000 < 0.05, logo rejeitamos a HO,
ou seja, a variavel motivo estd dependente da varidvel montante. Assim existe uma relacdo
entre o montante gasto pelos turistas que visitam a cidade de Lisboa e o motivo que os leva a

viajar, ou seja, o motivo da viajem influencia o montante gasto por cada turista.

5.2.2. Factor Motivacao vs. Nimero de noites

Depois, foi analisada a relagdo do principal motivo com o nimero de noites passados na

cidade de Lisboa pelos turistas, para tentar captar se existe ligacdo entre as duas varidveis, e
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tentar perceber onde existe maior afluéncia de observacgdes tendo em conta o tipo de motivo
da viajem. Esta andlise foi constituida por 7 757 observacdes, uma vez que 20 das 7 777
observacgdes, por parte da varidvel nimero de noites, ndao foram consideradas validas. A
varidvel nimero de noites varia entre 0 a 180 noites passadas na cidade de Lisboa. Segundo a
andlise estatistica, o factor motivacdo tem uma moda correspondente ao motivo relacionado
com as férias, lazer e recreio e a variavel nimero de noites detém a uma moda de trés noites.
Para além da tabela 5.1., € notério a incidéncia de mais de metade de observagdes nas Short
trips (até trés noites), com cerca de 18 % e 43 % de percentagem absoluta e acumulada,

respectivamente (Tabela 5.5.).

Como podemos observar na tabela 5.6. o maior conjunto de observagdes incide no
intervalo de noites entre O e 3 noites, quer para a varidvel férias, lazer e recreio como também
para as razdes profissionais. Contudo, também existe alguma concentracdo no periodo de
noites superior a 3 noites, que no caso do motivo férias, lazer e recreio denomina-se como
Long trips (estadia superior a quatro dias ou trés noites). A nivel global, é evidente a enorme
concentracdo demonstrada até quatro noites. Através do teste Qui-Quadrado vamos verificar

a veracidade da relacdo entre as duas varidveis, testando duas hipéteses.
HO: A varidvel Factor Motivacao € independente da varidvel Numero de noites.
H1: A varidvel Factor Motivacdo ndo € independente da varidvel Niimero de noites.

De acordo com a tabela 5.7., podemos verificar que o valor do sig. = 0,000 < 0.05, logo
rejeitamos a HO, o que significa que a varidvel motivo é dependente da varidvel numero de
noites, existindo, entdo, uma relacido entre ambas. Alem disso podemos também verificar que
o tipo de motiva¢do principal de cada individuo influencia o numero de noites que cada um

passa na cidade de Lisboa.

5.2.3. Factor Motivacao vs. Nimero de acompanhantes

A variavel nimero de acompanhantes também foi tida em conta nesta andlise para que
fosse possivel entender até que ponto o principal motivo da viajem de cada individuo estda
relacionado com o nimero de acompanhantes de cada turista. Esta andlise foi constituida por
7 749 observagdes, sendo que 28 das 7 777 observagdes, por parte da varidvel nimero de
acompanhantes, ndo foram consideradas véalidas. A varidvel nimero de acompanhantes varia

entre 0 e 11 acompanhantes. Conforme a andlise estatistica, a varidvel ndmero de
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acompanhantes detém uma moda de um acompanhante, ou seja, a maior afluéncia de

observacdes corresponde a um sé acompanhante.

De acordo com a tabela 5.8. podemos retirar a mesma conclusdo da andlise do
questiondrio, ou seja, a companhia de uma pessoa predomina nas viagens até a cidade de
Lisboa. Vamos entdo verificar em que motivo se concentra em maioria esta tendéncia.

Através da tabela 5.9., podemos afirmar sem ddvida que o maior conjunto de
observagdes situa-se no motivo férias, lazer e recreio e na companhia de uma s6 pessoa. Para
além disso, observando de maneira mais global, podemos declarar que a maior concentracio
localiza-se no intervalo de nimero de acompanhantes entre 0 e 3 acompanhantes e motivos
relacionados com férias e lazer e razdes profissionais. Depois desta observacdo vamos
verificar o tipo de relagdo entre as duas varidveis em questdo, testando as duas hipdteses

seguintes:

HO: A varidvel Factor Motivacao € independente da varidvel Numero de Acompanhantes.
H1: A varidvel Factor Motivacdo ndo ¢ independente da varidvel Niimero de Acompanhantes.

Conforme a tabela 5.10. demonstra, existe uma relacdo de dependéncia entre as duas
varidveis em questdo, uma vez que o sig. = 0,000 < 0.05, ou seja a hipdtese nula € rejeitada,
confirmando-se a relag@o entre ambas. Sendo assim, podemos dizer que o tipo de motivagio

principal de cada turista para viajar incute sobre o nimero de acompanhantes.

5.2.4. Factor Motivacao vs. Agregado familiar (com ou sem criancas)

A composicdo do agregado familiar, neste caso se existe a presenca de criancas ou nao,
também foi tomada em consideracdo nesta analise para que fosse possivel entender até que
ponto o principal motivo da viajem de cada individuo estd relacionado com o facto da
presenca ou ndo de criangas no agregado familiar. Esta analise foi constituida por 7 777
observagdes, sendo que a varidvel com ou sem crianga varia entre O (sem crianga) e 1 (com
crianca). Conforme a andlise estatistica, a varidvel relativa ao agregado familiar detém uma
moda correspondente a sem crianga, ou seja, a maior afluéncia de observacdes corresponde a

composi¢do do agregado familiar sem crianga.

Através da tabela 5.11. podemos concluir, como ja tinha sido concluido na andlise do
inquérito, que existe uma maior concentracao no perfil de turista com agregado familiar sem a

presenca de criangas, cerca de 70 % dos turistas responderam nao ter crianca na constitui¢do
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do seu agregado familiar, o que poderd levar a que a grande maioria do acompanhante do

turista é o respectivo parceiro.

Através da tabela cruzada 5.12., observando o motivo mais afluente, férias, lazer e
recreio, podemos afirmar que o mais frequente € existirem turistas com agregados familiares
sem criangas, cerca de 70 % contra 30 % dos que apresentam agregado familiar composto por
criangas. Por outro lado, o motivo profissional, também, corresponde em maioria a agregados
familiares sem criancas. Esta andlise foi efectuada para que fosse possivel saber qual a maior
tendéncia a nivel do agregado familiar do turista visitante da cidade de Lisboa. Neste
contexto, podemos ver que a maior propensido corresponde a agregados sem criangas,
conduzindo a uma menor incidéncia sobre estratégias de marketing direccionada para as

criangas para captar os respectivos turistas.

HO: A varidvel Factor Motivacdo € independente da varidvel Com ou sem crianca.

H1: A varidvel Factor Motivacao ndo € independente da varidvel Com ou sem crianca.

Mais uma vez, como podemos observar a tabela relativa ao teste Qui-Quadrado, a
relacdo entre as duas varidveis em quest@o existe, isto porque o sig. = 0,000 < 0.05, ou seja, a
hipétese nula € rejeitada e a relacdo entre o motivo da viagem de cada turista e o agregado

correspondente a cada turista confirma-se.

5.2.5. Numero de noites vs. Agregado familiar (com ou sem criancas)

Relativamente & informacao acerca destas duas varidveis, esta ja foi disponibilizada em
subcapitulos anteriores (Tabelas 5.5. 5.11.). Resta decifrar a relevincia desta relacdo,
podemos realgar o facto de ser vantajoso confirmar se o tipo de agregado que inclui criancas
obrigatoriamente passa um certo nimero de noites quando viaja ate a cidade de Lisboa. Esta
andlise foi constituida por 7 757 observacdes, sendo que, devido a varidvel nimero de noites,

20 observacoes, do total de 7 777, nao foram validadas.

Através da tabela 5.14. podemos verificar a mesma tendéncia observada anteriormente,
ou seja, existe uma maior tendéncia para o agregado familiar do turista que visita a cidade
Lisboa ndo ter criangas na sua constituicio familiar. A parte disso, concluimos com esta
tabela algo que j4 tinha referido como importante numa andlise anterior, isto €, o turista que

tem criancas incluidas no seu agregado familiar passa sempre no minimo uma noite, podemos
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confirmar esta observacdo se virmos que na coluna respectiva a varidvel com crianga temos 0
observacdes quando falamos de O noites. Por outro lado podemos averiguar que o maior
nimero de observacdes incide nas trés noites (dentro do intervalo Short trips) e na
constitui¢do familiar sem criangas, ou seja, semelhante ao que disse atrds, estratégias para
captar agregados com criangas ndo serdo o grande foco de planeamento para captar mais

turistas.

HO: A varidvel Nimero de noites é independente da varidvel Com ou sem crianga.

H1: A varidvel Numero de noites ndo € independente da varidvel Com ou sem crianca.

A historia repete-se, e a hipétese nula rejeita-se uma vez que o sig. = 0,000 < 0.05, ou
seja, existe de facto uma relacdo entre ambas as varidveis, sendo elas dependentes uma da
outra. Assim, podemos confirmar o que foi dito anteriormente e podemos também utilizar esta

relacdo para poder tirar conclusdes e tendéncias para o estudo em desenvolvimento.

5.3. Regressao Linear Multipla

Neste subcapitulo foram desenvolvidas duas andlises de regressdo linear multiplas para
poder estudar o relacionamento entre a varidvel Montante por dia por pessoa (varidvel
dependente) e as diversas varidveis independentes. A principal finalidade das varidveis
independentes adicionais ¢ melhorar a capacidade de medicdo da regressdo linear simples.
Nos subcapitulos que se seguem foram desenvolvidas as duas andlises referidas, uma relativa
a um intervalo de montante entre 25 e 250 euros e outra respectiva a montantes superiores a

250 euros.

5.3.1. Montante por dia por pessoa entre 25 — 250 Euros

Nesta andlise, foi avaliada a relacdo entre o intervalo de montante 25 e 250 euros e as
seguintes varidveis independentes: dias, pessoas, férias, motivos profissionais, visitas
familiares, sadde, religido, menores de 18 anos, 18-25 anos, 26-35 anos, 36-45 anos, 46-55
anos, 56-65 anos, género, licenciatura, mestrado, secunddrio, solteiro, casado,
separado/divorciado, com ou sem criangas, 3 estrelas, 4 estrelas, 5 estrelas e Aparthotel. Para
a realizacdo desta andlise foi necessdrio transformar a maioria das varidveis em varidveis

dummies, ou seja, em varidveis correspondentes a 0 e 1, isto porque as varidveis presentes na
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andlise ndo sdo numéricas e para que seja possivel o desenvolvimento da regressdo linear é
necessario que as mesmas se tornem quantitativas. O R? desta andlise corresponde a um valor
muito baixo de 16%, ou seja, as varidveis incluidas nesta andlise explicam apenas 16% da
varidavel dependente e, avaliando o facto que uma boa andlise deve ter no minimo um R?2 de
70%, as varidveis independentes explicam muito pouco o montante por dia e por pessoa
dispendido pelos turistas na cidade de Lisboa (Tabela 5.16.). Este R? baixo deve-se ao facto
das varidveis existentes na andlise e no questiondrio ndo explicarem o montante gasto por dia
€ por pessoa, ou seja, essas mesmas varidveis estdo mais direccionadas para um perfil mais

pessoal, social e demogréfico de cada individuo.

De acordo com a tabela 5.17., podemos verificar que as varidveis Dias, Pessoas, D2635,
D3645, D4655, DLICENC, DMESTRADO, DSECUND, DCRIANCA, D3STARS,
D4STARS, D5STARS e DAH possuem uma significancia inferior a 0.05, ou seja, estas
varidveis relacionam-se para explicar a varidvel dependente Montante por Dia e por Pessoa.
No entanto, a partir do momento que a andlise tem um R2 baixo (ou inferior a 70%) deixa de
ser relevante analisar o parametro da significancia. Assim sendo, numa perspectiva de futuro
seria essencial incluir no questiondrio perguntas mais especificas acerca do montante
dispendido pelo turista na cidade de Lisboa, isto porque para poder ter conhecimento dos
aspectos mais interessantes a ter em conta no planeamento estratégico, € necessario possuir
informacdo numa vertente mais econdmica, ou seja, neste caso sobre o montante dispendido

em cada dia por cada turista na cidade de Lisboa.

5.3.2. Montante por dia por pessoa superior a 250 Euros

Para além desta andlise foi também desenvolvida uma relacdo incluindo ndo sé as
varidveis anteriormente referidas como também os itens inerentes a despesa de cada individuo
na cidade de Lisboa. Esta segunda andlise deve-se sobretudo ao facto de existirem muitos
turistas que gastam o seu dinheiro noutro tipo de bens além do alojamento, alimentagao,
transportes e entradas em atrac¢des, ou seja, grande parte da amostra revelou um grande peso
no item englobado da despesa denominado como “outros”, este item reflecte nomeadamente
bens de luxo, bens de consumo imediato ou a longo prazo, bens de elevado e baixo valor, ou
seja, todos os produtos ou servi¢os que ndo estdo inseridos nos itens envolvidos num pacote
turistico. Sendo assim, como normalmente este tipo de bens t€ém um valor elevado, isto
porque a maior parte do peso correspondente a este item foi superior a 50% do montante gasto

pelos turistas, decidi incluir estas varidveis na andlise ao montante superior a 250 euros.
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Através da tabela 5.18, observamos um R? de 56%, superior a andlise anterior, no entanto
ainda baixo uma vez que ¢ inferior a 70%, ou seja, as varidveis seleccionadas explicam 56%
do montante por dia por pessoa superior a 250€. Este R2? deve-se possivelmente ao facto desta
analise ser direccionada para montantes superiores a 250€ e terem sido incluidos itens
relativos a esse montante, principalmente o item correspondente a bens mais pessoais
13 tE) s 2 . . ., .

(“outros”), dai este modelo apresentar um R? superior, ou seja, este modelo contem varidveis

mais direccionadas a varidvel dependente (Montante por dia e por pessoa superior a 250€).

Todavia, uma vez que ambos os R? sdo baixos, podemos usufruir desta andlise o facto de
ser necessdrio a criacdo de um questiondrio mais aprofundado na questdo do montante gasto

pelos turistas, facto que serd mais detalhado no capitulo das conclusdes e recomendacdes.

5.4. Analise pormenorizada do motivo: Férias, lazer, recreio

Este subcapitulo incide unicamente no segmento de turismo que, devido a factos
demonstrados em subcapitulos e capitulos anteriores, tem uma importancia extrema para que

seja possivel atingir o objectivo do foco desta dissertacao.

Relativamente a caracteristicas socio demograficas dos turistas detentores de motivos
relacionados com férias, lazer e recreio, o sexo masculino € o que detém mais peso neste
perfil, com cerca de 54 %, sendo que as mulheres representam o restante, ou seja, 46 % das
observacdes. Quanto a idade, a maior afluéncia de observacdes incide nos intervalos
compreendidos entre 36 e 55 anos, representando quase metade das respostas adquiridas pelo
inquérito. Alem disso os turistas com idades compreendidas entre os 26 e os 35 representam
também um peso significativo de cerca de 17 % de observacdes. Os restantes intervalos,
menores de 18, 18 — 25, 56 — 65 e maiores de 65 anos, representam cerca de 0,2%, 3,7%,
15,3% e 14,4% das observacdes, respectivamente. Em relacdo a varidvel referente ao estado
civil, o perfil de turista casado representa logo a partida cerca de 77 % das observagdes, o que
leva a crer que muitos dos acompanhantes dos turistas nas viagens de lazer sdo os seus
préprios companheiros. Quanto ao restante, o perfil solteiro representa cerca de 13 %, e os
separados ou divorciados e os vilivos representam 3,6 % e 6,4 %, respectivamente. Tendo em
conta a amostra, a maioria dos turistas com motivos de férias e lazer, afectos a cidade de
Lisboa, sdo licenciados, com cerca de 46 % de peso na amostra. A outra metade de
observagdes distribui-se pelos turistas que realizaram o mestrado, cerca de 23 %, e pelos
turistas que frequentaram o ensino até ao secunddrio, aproximadamente 25 %. O restante

refere-se aqueles que apenas possuem o ensino bésico, 6 % da amostra. No geral, as pessoas
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que viajam até a cidade de Lisboa com o intuito de passar férias, sdo individuos com
formagdo superior, informacdo que também € preciosa para a definicdo de estratégias de

captacdo e fidelizac@o de turistas.

Em relacdo ao método de organizacdo da viagem, a maioria referente a este tipo de
turismo organiza por si prépria as viagens que realiza, quase metade da amostra (47,8 %),
sendo utilizada em abundancia a internet nestes casos. Por outro lado, também existe um peso
significativo nas organizacdes efectuadas via agéncias turisticas, quer para viagens em grupo
(19 %), quer para viagens sem acompanhantes (29,2 %). Os amigos (0,9 %), a entidade onde
trabalha (0,9 %) e a possibilidade de ser oferta (0,7 %), também representam algum peso,
pouco significativo, na organizagdo da viagem do turista com motivacdo para férias, lazer e

recreio.

Analisando o agregado familiar deste perfil de turista, a maior tendéncia direcciona-se
para a constituico familiar sem a presenca de criancas (aproximadamente 70 % da amostra),
conclusdo esta que ja tinha sido obtida anteriormente, ou seja, 30 % da amostra reflecte a
presenca de criancas no agregado familiar do turista referente a este tipo de turismo.
Aproximadamente 37 % dos turistas incluidos neste tipo de turismo (Férias, Lazer e Recreio),
passam entre uma a trés noites na cidade de Lisboa, o que revela uma grande incidéncia na
opcdo de Short trips dentro deste tipo de turismo, realgando o maior peso para os turistas que
passam trés noites, cerca de 19 % das observacdes. Quanto ao restante da amostra, existe uma
significancia nas percentagens correspondentes ao intervalo compreendido entre quatro a oito
noites na cidade de Lisboa, cerca de 50 % da amostra, o que reflecte, também, enorme
ocorréncia de Long trips. Quanto ao nimero de acompanhantes, o protétipo deste turista em
maioria viaja na companhia de um individuo, cerca de 48 %. No entanto também existem
aqueles que viajam sozinhos (aproximadamente 10 %), ou com dois (cerca de 18 %), trés
(aproximadamente 15 %) acompanhantes, sendo que o restante numero de observacdes nao

representa um peso tdo elevado para esta andlise.

De acordo com a tabela 5.20., a maior ocorréncia, mais de metade, de respostas por
parte deste tipo de turista incide nos montantes compreendidos entre 1500 e 5000 €. No geral
observamos que este tipo de turismo, por ser o mais ocorrente, contribui muito para o
aumento de receitas a nivel turistico, dai a importancia do foco do estudo estar direccionado
para este segmento turistico. Este segmento turistico, na sua grande maioria frequenta hotéis

de quatro e trés estrelas, 45,3 % e 32,2 %, respectivamente. Quanto a estadia em hotéis de
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cinco estrelas, apenas 10 % da amostra esta disposta a frequentd-los. Para além destas
categorias, 7,5 % e 5 % da amostra escolhe aparthotéis e pensdes, respectivamente. Por fim,
quanto a composicdo da despesa do perfil deste turista, o peso dos itens englobados
(transportes na cidade/regido; entradas em atrac¢des; alimentagdo; alojamento; transporte para
Lisboa) na despesa ¢ muito equilibrado, havendo uma pequena diferenca em despesas

correspondentes a alimentacdo e alojamento, que representam valores um pouco maiores.

5.4.1. Short trips

O motivo férias, lazer e recreio aborda dois tipos de turismo dependendo da duracdo da
estadia do turista, temos entdo os Short e os Long trips. Neste subcapitulo consta a andlise das
denominadas Short trips, ou seja, viagens com duracdo até quatro noites, que abrangem 3 015
individuos. A origem deste segmento provém maioritariamente de paises como Espanha (9
%), Franca (6 %), Alemanha (5 %), Portugal (5 %), Reino Unido (5 %), Itdlia (4 %) e Brasil
(4 %). Neste subsegmento, 55 % pertencem ao sexo masculino e os restantes 45 % ao sexo
feminino. A maioria, cerca de 50 %, destes turistas esta entre os 36 € 55 anos, distribuindo-se
os restantes pelos menores de 18 (0,3 %), 18 a 25 anos (4 %), 26 a 35 anos (16 %), 56 a 65
anos (16 %) e maiores de 65 anos (14 %). Ja quanto ao estado civil, 74 % da amostra é
casado, daf a o peso ser maior em idades compreendidas entre 36 e 55 anos. 14 % das
observacOes correspondem aos turistas solteiros, provavelmente em maior percentagem o0s
mais novos, 8 % refere-se aos vitvos e 4 % aos separados ou divorciados. Como se verificou
no global deste segmento turistico, também neste subsegmento se observa um maior afluente
em turistas licenciados, cerca de 46 % da amostra, 22 % correspondem a individuos com
ensino secundério, 27 % realizaram o mestrado ou pds-graduag@o e 5 % tém apenas o ensino
bésico, por isso, no geral os turistas que correspondem a este subsegmento tém formacdo
superior. Quanto a composi¢do do agregado familiar, este subsegmento tendencialmente néo
tem criangas no seu nucleo familiar, cerca de 71 %, sendo que a restante minoria, 29 %,

corresponde aqueles cujo agregado familiar € composto também por criangas.

Quanto a organizagdo da viagem, 55 % do subsegmento Short trips organiza por si
préprio as suas viagens, via internet provavelmente. As agéncias de viagem também
desempenham um papel significativo na organizagdo de alguns individuos quer para viagens
direccionadas para grupos quer para viagens em que vai somente o turista, 23 % e 19 %,
respectivamente. J4 quanto aos restantes, ofertas, organizacao por parte dos amigos e entidade

onde trabalha, cada item corresponde a 1 % de ocorréncia nas observacdes. Nas Short trips
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verifica-se também a tendéncia para levar um acompanhante, quase metade das observacoes
correspondeu a esta indicacd@o. Por outro lado, os segundos maiores pesos de resposta incidem
no facto de ndo existir companhia e na companhia ser de duas ou trés pessoas, 12 %, 16,8 % e
14,4 %, respectivamente. Sdo os hotéis de quatro estrelas que os turistas das Short trips
preferem, quer em termos de qualidade como de preco, cerca de 46 % da amostra revelou a
sua preferéncia por esta categoria. Quanto aos remanescentes, 35 %, 8 %, 5 % e 5 %
respondeu frequentar hotéis de trés estrelas, cinco estrelas, aparthotéis e pensdes,
respectivamente. Quanto a parte do montante gasto pelos turistas de Short trips, a tendéncia
das despesas incide no intervalo entre 1 000 a 5 000 €, cerca de cerca de 60 % das
ocorréncias. Verificamos entdo uma enorme vantagem econdmica em investir neste
subsegmento, uma vez que, em apenas quatro dias, no maximo, contribui na sua maioria com
4 000 €. Alem disso os turistas de Short trips chegam a contribuir para o sector do turismo,
em apenas quatro dias, com mais de 10 000 €, o que claramente é um beneficio extremamente

econdmico e vantajoso para a nossa economia e riqueza nacional. (Tabela 5.21.)

5.4.2. Long trips

O motivo férias, lazer e recreio aborda dois tipos de turismo dependendo da duracdo da
estadia do turista, temos entdo os Short e os Long trips. Este subcapitulo consiste na andlise
das denominadas Long trips, ou seja, viagens com duracdo superior a quatro noites, que
abrangem 2 673 individuos. A origem deste segmento provém maioritariamente de paises
como Espanha (8%), Reino Unido (7%), Franga (5%), Italia (5%), Alemanha (5%), Holanda
(4%) e Brasil (4%). Neste subsegmento, 54% pertencem ao sexo masculino e os restantes 46
% ao sexo feminino. A maioria, cerca de 49%, destes turistas estid entre os 36 e 55 anos,
distribuindo-se os restantes pelos menores de 18 (0,1%), 18 a 25 anos (3%), 26 a 35 anos
(18%), 56 a 65 anos (15%) e maiores de 65 anos (14%). Ja quanto ao estado civil, 81% da
amostra é casado, daf a o peso ser maior em idades compreendidas entre 36 e 55 anos. 11%
das observagdes correspondem aos turistas solteiros, provavelmente em maior percentagem os
mais novos, 5% refere-se aos viivos e 3% aos separados ou divorciados. Como se verificou
no global deste segmento turistico, também neste subsegmento se observa um maior afluente
em turistas licenciados, cerca de 47 % da amostra, 27 % correspondem a individuos com
ensino secundério, 18 % realizaram o mestrado ou pds-graduag@o e 8 % t€ém apenas o ensino
basico, por isso, no geral os turistas que correspondem a este subsegmento t€m formacdo

superior. Quanto a composi¢do do agregado familiar, este subsegmento tendencialmente nio
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tem criancas no seu nucleo familiar, cerca de 67 %, sendo que a restante minoria, 33 %,

corresponde aqueles cujo agregado familiar € composto também por criangas.

Quanto a organizagdo da viagem, 82% do subsegmento Long trips organiza por si
proprio as suas viagens, via internet provavelmente e via agéncias de viagens, 41% para cada.
Quanto as viagens direccionadas para grupos através de agéncias de viagens, 15% dos
inquiridos demonstrou usar este método. J4 quanto aos restantes, ofertas, organizacdo por
parte dos amigos e entidade onde trabalha, estes correspondem a 0,3%, 1% e 1 % de
ocorréncia nas observacdes, respectivamente. Nas Long trips, cerca de 50% confirmam a
tendéncia para levar somente um acompanhante. Por outro lado, os segundos maiores pesos
de resposta incidem no facto de ndo existir companhia e na companhia ser de duas ou trés
pessoas, 7,2%, 19,1% e 15,4%, respectivamente. Sao, também, os hotéis de quatro estrelas
que os turistas das Long trips preferem, quer em termos de qualidade como de prego, cerca de
44% da amostra revelou a sua preferéncia por esta categoria. Quanto aos remanescentes, 29%,
12%, 10% e 5% respondeu frequentar hotéis de trés estrelas, cinco estrelas, aparthotéis e

pensdes, respectivamente.

De acordo com a tabela 5.22., podemos verificar que a maior afluéncia de observacdes
situa-se no intervalo entre 1 500 a 5 000 €, cerca de cerca de 43 % das ocorréncias. Ap0Os
verificacdo de uma diminuicdo de valor econdémico, podemos afirmar que se deve
principalmente ao menor nimero de observagdes da amostra respectiva as Long trips (N = 2
673), em comparagdo com as Short trips (N = 3 015). Existe, claro, uma vantagem notdria a
nivel econémico nas Long trips, no entanto, tendo em comparacdo as Short trips, que
correspondem no maximo a quatro noites, estas revelam uma maior receita turistica por parte
dos turistas afectos ao respectivo subsegmento, o torna mais vantajoso e benéfico investir em

maior abundancia nas viagens de curta duracgio na cidade de Lisboa.

5.5. Analise pormenorizada do motivo profissional

O motivo profissional corresponde a viagens por razdes de trabalho, reunides,
congressos, conferéncias ou semindrios, e foi considerado importante uma vez que é o
segundo motivo por parte dos turistas mais afluente, na cidade de Lisboa. Este subcapitulo
analisa este segmento turistico que é composto por 1 502 observagdes. A origem deste
segmento provém em grande parte do nosso proprio pais, Portugal, com 39% de ocorréncias.
Quanto ao remanescente, este distribui-se por paises como Espanha (12%), Alemanha (7%),

Franca (6%) e Reino Unido (6%). Na cidade de Lisboa, os turistas afectos a este tipo de
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segmento s@o na sua maioria homens, cerca de 81% da amostra, sendo que o restante, 19%,
dizem respeito ao sexo feminino. Esta diferenca significativa foca nos para um mundo de
trabalho com uma maior presenca masculina, o que penso que nos anos que vao passando esta
assimetria vai diminuindo. A maioria, cerca de 60%, destes turistas esta entre os 26 e 45 anos,
distribuindo-se os restantes pelos menores de 18 (0,1%), 18 a 25 anos (5%), 46 a 55 anos
(23%), 56 a 65 anos (11%) e maiores de 65 anos (2%). J4 quanto ao estado civil, 70% da
amostra é casado, 23% das observagdes correspondem aos turistas solteiros, provavelmente
com maior presencga os mais novos, 7% aos separados ou divorciados e apenas 1% refere-se
aos viuvos. Quanto as habilitacdes literdrias, 43% sao licenciados, 33% ja completaram o
mestrado ou pos-graduacdo, 20% té€m o ensino secunddrio e apenas 3% possuem apenas o
ensino bdsico. J4 quanto a constituicdo do agregado familiar, este segmento normalmente,
cerca de 70%, ndo tem criancas no seu nicleo familiar, sendo que o remanescente, 30 %,

corresponde a agregados familiares compostos também por criangas.

N

Relativamente a organizacdo da viagem, neste segmento turistico o maior peso
corresponde ao tipo de organizagdo feito pela entidade onde o turista trabalha,
aproximadamente 78% da amostra respondeu que a organizacdo da viagem € realizada pela
sua empresa. No entanto, também existem grupos de turistas deste tipo de segmento que
organizam as viagens profissionais por si préprios, aproximadamente 15%. As agéncias de
viagens possuem um papel menor para este tipo de segmento, apenas 7% organiza via este
tipo de instituicdes. Quanto ao nimero de acompanhantes, este segmento turistico viaja
normalmente sozinho, aproximadamente 50% afirmou viajar sozinho. No entanto, 30%
confirmou viajar com um acompanhante, e 8,5% e 4,1% afirmaram viajar na companhia de
duas ou trés pessoas, respectivamente. O turismo referente a motivos profissionais
tendencialmente passa uma a quatro noites na cidade Lisboa, cerca de 23,1% (uma noite),
23,3% (duas noites), 15,3% (trés noites) e 13,3% (quatro noites) da amostra. Neste segmento,
os turistas frequentam mais hotéis de trés estrelas, aproximadamente 43% da amostra. A
segunda categoria mais frequentada € a de quatro estrelas, representando 38% da amostra. Os
restantes 14%, 3% e 2% correspondem a hotéis de cinco estrelas, pensdes e aparthotéis,

respectivamente.

De acordo com a tabela 5.23., podemos observar que a maior afluéncia de ocorréncias
situa-se no intervalo entre 0 a 1 000 €, cerca de 74% das ocorréncias. Esta situacdo acontece
sobretudo porque geralmente neste tipo de turismo, as empresas financiam a maior parte das

despesas inerentes a viagem deste perfil de turista. Sendo assim, este segmento, em
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comparagdo com os analisados anteriormente, ndo gera grande valor econdmico para a
inddstria do turismo, o que torna o segmento férias, lazer e recreio como principal segmento a

investir.
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Capitulo 6 — Conclusoes e recomendacoes

6.1. Principais conclusoes

As principais conclusdes que podemos retirar deste estudo incidem na crescente
importancia do sector do turismo na nossa economia nacional e na necessidade da criacdo e
desenvolvimento de estratégias em torno de nichos de mercado, neste caso, nas viagens de
curta duracdo direccionadas para o turismo de férias, lazer e recreio, Short trips ou Short
break. Actualmente, perante uma diversidade de comportamentos e motivacdes, ¢é
imprescindivel a especializacdo dentro de cada mercado, ou seja, as necessidades e desejos de
cada consumidor sdo tdo diferentes umas das outras que a exigéncia na procura dos produtos
ou servigos aumenta dia ap6s dia. Com base nesta realidade foi desenvolvido este estudo com
o intuito de aumentar as receitas nacionais e captar e reter o maior nimero de turistas na
cidade e Lisboa, através da satisfacdo dos mesmos. Conforme as andlises efectuadas em torno
do questiondrio realizado, concluiu-se que este subsegmento cria riqueza e proporciona
satisfacdo aos turistas, ou seja, uma viagem de curta duracio direccionada para o turismo de

férias, lazer e recreio, € gerado um aumento de receitas num méaximo de quatro noites.

De um modo geral, como ja foi referido, o turismo de férias, lazer e recreio foi o que
apresentou maior afluéncia de adesdo, e dentro deste segmento existe a hipdtese de fazer
viagens de curta ou longa duracdo. A op¢do das viagens de curta duragdo como estratégia de
sucesso na inddstria de turismo reside no facto de juntar o util ao agradavel, isto é, as pessoas
viagem até a cidade de Lisboa no més que preferirem, usufruem da oferta apresentada,
adquirem mais experiéncia e conhecimento, retornam as suas casas satisfeitas com tudo
aquilo que viveram e experienciaram na sua estadia e ndo necessitam de tirar muitos dias de
férias no seu local de trabalho, factor que impossibilita muitas vezes a realiza¢do de viagens.
Além de proporcionar toda esta satisfacdo, os gastos dos turistas em actividades (entradas em
atracgdes, passeios, idas a bares e restaurantes, compras, praia, praticar desporto), eventos
(visitas a museus, exposi¢des, excursdes) e outro tipo de consumos geram aumento de riqueza
para o nosso pais, proveniente das receitas turisticas, isto porque o sector do turismo mexe
muito com a economia nacional e, porque apesar de serem no maximo quatro noites, sdao
nessas quatro noites que os turistas tém tendéncia para usufruir aproveitar tudo ao maximo,
dai ndo terem qualquer problema em desembolsar do seu dinheiro. Quanto as viagens de

longa duracio, os turistas afectos a este tipo de subsegmento necessitam de tirar férias e t€ém

tendéncia para organizar melhor o seu capital, acabando por poupar muito mais para poderem
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usufruir daquilo que desejam, ou seja, s@o considerados mais racionais e ndo consumidores
espontaneos. Sendo assim, € extremamente importante, tendo em conta a necessidade de
diversificar os produtos oferecidos relativos as multiplas motivagdes dos turistas, envergar
pelo caminho que aqui foi proposto, ou seja, investir bastante nas viagens de curta durag@o, as

denominadas Short trips.

Outra importante conclus@o incide no turismo relativo a motivos profissionais. Este
segmento, como foi dito anteriormente, corresponde a viagens por razdes de trabalho, e a sua
importancia advém do facto de ser o segundo factor de motivacdo mais afluente em torno do
desenvolvimento deste estudo. Este tipo de turismo tendencialmente passa uma a quatro
noites na cidade Lisboa, cerca de 23,1% (uma noite), 23,3% (duas noites), 15,3% (trés noites)
e 13,3% (quatro noites) da amostra, ou seja, mais uma vez ¢ dado um elevado enfoque as
viagens de curta duracdo, conduzindo ao aumento de interesse em torno do investimento neste
subsegmento. Comparativamente ao segmento de férias, lazer e recreio, o segmento de
motivos profissionais gera menos riqueza para o sector do turismo. Esta situagdo ocorre
devido ao financiamento da maior parte das despesas de cada turista por parte das empresas.
Analisando em termos econémicos, o segmento de férias, lazer e recreio é considerado, mais

uma vez, o de maior valor acrescentado numa 6ptica de investimento.

6.2. Contribuicoes cientificas

Este estudo teve como principal objectivo investigar novas formas turisticas na cidade
de Lisboa com intuito de aumentar a satisfacdo dos turistas, demonstrando como um elevado

contributo para o sector do turismo e economia nacional.

Teoricamente, este estudo permitiu comprovar e consolidar a revisao literdria realizada,
enriquecendo-a com base numa abordagem empirica diferente. Todas as hipdteses nulas
foram validadas, ou seja, foi provado existir relacdo entre as varidveis analisadas. Apesar das
limitagdes em torno da elaboracdo de andlises diferentes, todas as hipéteses testadas foram
confirmadas. No ponto de vista pratico pode afirmar-se que as principais conclusdes retiradas
da presente investigacdo facilitam a confirmagao das conclusdes e hipdteses de outros autores
referidas na revisdao bibliografica. Neste contexto a investigagdo possibilitou concluir sobre
novas formas turisticas a ter em conta na industria do turismo na cidade de Lisboa. Além
disso, foi possivel identificar relagdes de dependéncia significativas entre varidveis e factores
inerentes ao desenvolvimento de uma investigacdo turistica, permitindo reconhecer os

segmentos de maior dominio e o subsegmento onde se deve competir. Sendo assim, através
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deste estudo € possivel proporcionar vantagens competitivas para empresas dentro deste
sector. Foi desenvolvido também através deste estudo estratégias em torno de vantagens
econdmicas, ou seja, foi analisado nos segmentos e subsegmentos mais considerdveis os
montantes gastos por dia e por pessoa, de maneira a ter conhecimento dos mais rentdveis, para

o sector empresarial poder investir a longo prazo alcancando cada turista em particular.
6.3. Implicacoes empresariais

Com base no desenvolvimento desta dissertagcdo podemos afirmar que se na realidade as
estratégias incidirem no destaque e aperfeicoamento do subsegmento Short trips, tal como foi
referido anteriormente, o sector do turismo beneficiard economicamente devido ao aumento
de turistas afectos a esse mesmo subsegmento e aos montantes que esses mesmos turistas

estdo dispostos a despender na sua respectiva estadia.

As estratégias impostas passam sobretudo pelo investimento e desenvolvimento de
contetdos tradicionais portugueses que constituam factores de diferenciacdo turistica, eventos
regulares com a respectiva promocdo do calenddrio de eventos, programas de animac¢do nas
centralidades criacdo de percursos temdticos, aumento de ligacdes aéreas directas a Lisboa e
desenvolvimento de comboios de alta velocidade, melhoramento da qualidade urbana ao nivel
dos edificios, organizacdo e funcionalidade dos espacos publicos e qualificar os servigos e
recursos humanos para que a relagdo do turista com a populagdo local funcione bem. Em
sintese, € importante introduzir modernidade e autenticidade na cidade de Lisboa, para que
seja possivel transmitir todos os sentimentos e sensacdes provenientes da cidade em apenas

quatro noites.
6.4. Limitacoes do estudo e Recomendacoes de investigacao futura

A investigacdo desenvolvida apresenta algumas limitagdes, as quais servem e servirdo
de recomendacdes para obter ainda melhores resultados para estudos futuros relativos a esta

tematica.

A primeira limitacdo refere-se ao facto do questiondrio utilizado para o desenvolvimento
deste estudo ser de cariz secunddrio, ou seja, o questiondrio ji tinha sido realizado e
aproveitado para estatisticas relativas ao turismo da cidade de Lisboa. No entanto, apesar de
ser uma limitacdo, ndo é considerado um problema ou obsticulo para a realizacdo desta
dissertacdo, ou seja, o aproveitamento dos dados para uma andlise mais direccionada para um

objectivo estratégico (aumentar a satisfacdo dos turistas da cidade de Lisboa) é de facto
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diferente do aproveitamento antes realizado, sendo por isso extremamente importantes as

conclusdes e tendéncias obtidas através do inquérito reutilizado.

Avaliando mais detalhadamente o questiondrio, foram surgindo algumas limita¢des que
se transformaram em criticas com o intuito de favorecer estudos futuros. O tipo de perguntas
foi a primeira limitacdo encontrada, isto porque, para elaborar um melhor tratamento
estatistico a nivel do SPSS ¢é necessario possuir uma base de dados mais fechada, ou seja,
deveriam ser incluidas perguntas com resposta intervalar (1="discordo completamente”;
5="concordo completamente”) para que a andlise estatistica a nivel do SPSS pudesse ser mais
simples de executar e ndo fosse preciso um complexo tratamento de dados para se obter
tendéncias e conclusdes. Esta analise intervalar deveria ser inserida principalmente na
vertente motivacional do turista. Para além desta limitagdo relativa ao questiondrio utilizado, a
inexisténcia de informa¢ao mais detalhada e aprofundada acerca do montante gasto por cada
turista ¢ também considerada uma enorme restricdo para a realizacdo de modelos estatisticos e
respectivas conclusdes. Em estudos futuros deveria ser tomado em conta a importancia da
presenca de perguntas mais especificas acerca do montante, de maneira a obter informacgao
acerca do montante gasto por dia individualmente, e dos itens englobados na despesa
denominados como “outros”, ou seja, ter conhecimento dos gastos concretos de cada turista.
A criacdo de varidveis, para obter esta informacgdo, ¢ importante uma vez que na execugdo de
modelos de regressao linear multiplos, a explicacdo das varidveis independentes teria um peso
bastante superior ao que foi apresentado neste estudo. Com um peso explicativo elevado (Rz>
70%), seria possivel demonstrar que as varidveis incluidas no questiondrio eram suficientes
para explicar o montante gasto por dia por cada turista. E, com um peso alto explicativo seria
possivel retirar conclusdes mais interessantes a nivel econémico, podendo obter tendéncias

através da relacdo com o principal motivo de viagem de cada turista.

Outra limitacdo verificada ao longo da andlise do questiondrio foi a falta de varidveis
relacionadas com o estilo de vida. Conforme Gonzdlez e Bello (2002), as mudangas
verificadas na sociedade conduzem a um aumento da necessidade de personalizacdo dos
padrdes de comportamento do consumidor, e a explicacdo e andlise destas mudancgas de
comportamento estdo limitadas pelos factores e critérios sécio demograficos e econémicos, ou
seja, ¢ essencial criar e definir um maior nimero de varidveis explicativas relacionadas com o
comportamento e atitude de cada consumidor, como a varidvel estilo de vida. O crescimento
significativo do factor personaliza¢do dentro do quotidiano das pessoas leva a que seja

prioritdrio estudar outro tipo de condicionantes que possam de alguma forma incutir o
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comportamento do consumidor diante de um largo leque de oferta cada vez maior. Esta
varidvel foi dividida em dois subtemas, um relacionado com os interesses € opinides e o outro
relacionado com as actividades de lazer, o primeiro abrange o tipo de sociedade, questdes
politicas, trabalho, factores pessoais de sucesso, acompanhantes, ambiente, religido, futuro,
familia, amizade, responsabilidades, aspiracdes, atitude perante problemas pessoais,
poupancas, inovacgdo e assuntos relacionados com a moda, denominados fashion, o segundo
aborda questdes mais relacionados com a accdo em si, ou seja, assuntos desportivos, culturais,
visitas a locais agraddveis, vida nocturna, shopping, leitura, muisica, programas de televisio e
de radio, inser¢do em associacdes sociais e religiosas e perguntas relacionadas também com o
conceito do “faga por si mesmo”. A inclusdo desta varidvel possibilitard o aumento do
conhecimento em particular de cada consumidor, aumentando, como consequéncia positiva, a
satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores. Além disso, vai permitir a
possibilidade de criar estratégias potenciais de sucesso, uma vez que permite uma
aproximagdo maior ao consumidor, conhecendo os seus desejos e necessidades da melhor
maneira. Os resultados deste estudo apontam para o uso da varidvel estilo de vida para que
seja possivel a segmentacdo em grupos homogéneos e a previsdo de comportamentos dos
turistas de lazer. Como recomendacdo, alem da criacdo de varidveis relacionadas com o estilo
de vida de cada individuo € essencial criar produtos que permitam o usufruto de auténticas
experiéncias, no caso do turismo deveriam ser criadas estratégias de promogdo apenas para
Short trips, desenvolvendo actividades especificas, como actividades desportivas ou culturais

(por exemplo), que familiarizassem o turista e de certa forma o tornassem fa e fanético.
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ANEXOS

Capitulo 1 — Introducio: Tema e a sua Importincia

Figura 1.1. Turismo na economia portuguesa
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Fonte: “O cluster Turismo em Portugal”, 2001 — Mericia Gouveia e Teresinha Duarte.

Figura 1.2. Impacto directo e indirecto no PIB portugués através da contribuicdo do Turismo e

das Viagens, 1988-2020 (mil milhdes de euros)
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Figura 1.3. Evolucao do emprego em Portugal através da contribuicao directa e indirecta do
Turismo e das Viagens, 1988-2020 (milhares de pessoas)
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Figura 1.4. Evolucao do consumo turistico em Portugal, 1988-2020 (mil milhdes de euros)
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Figura 1.5. Evolucao nominal do VAGT e VAB da economia, 2001-2008 (percentagens)
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Capitulo 2: Revisido Bibliografica

Figura 2.1 — Modelo conceptual da fidelidade dos turistas quanto aos destinos
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Figura 2.2. Modelo de Sistema Turistico de Murphy
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Fonte: Murphy, 1985
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Figura 2.3 — The travel career ladder
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Figura 2.4 — Tipos de turismo
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Figura 2.5 — Metodologia
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Figura 2.7.1. — Correlacao canonical entre o estilo de vida de individuos e o seu comportamento
como consumidores de viagens de curta duracao

Bartlett's test
Canonical No. of Degrees of
Eigenvalues  correlation  eigenvalues Chi-Squared freedom Probability
2,685.14 2,418 0.0001
0.47389 0.68839 1 2,461.64 2,318 0.0189

Figura 2.8. — Hipotese 2
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Acompanhantes Motivo

Figura 2.8.1. — Correlacao canonical entre o estilo de vida de individuos e o seu comportamento
como consumidores de viagens de longa duraciao

Bartlett's test
Canonical No. of Degrees of
Eigenvalues  correlation  eigenvalues Chi-Squared freedom Probability
2,840.43 2,418 0,0000

0.43948 0.66293 1 2,638.97 2,318 0,0000
0.42713 0.65355 2 2,445.10 2,22 0,0005
0.40068 0.63300 3 2,266.94 2,124 0,0155
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Figura 2.9. Customer Relationship Management vs. Consumer Centric Marketing
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Figura 2.10. O Novo Turismo de Poon
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Fonte: Poon, 1993, in Buhalis, 2005
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Figura 2.11. Principais tendéncias de mercado em 2007, Barometro anual Travelstore-American

Express 2008
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Capitulo 3 — Contextualizacio: Porqué Lisboa?

Figura 3.1. Mapa cidade de Lisboa
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Figura 3.3. Nimero de dormidas por NUTS, 2009
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Figura 3.4. Proveitos totais por NUTS, 2009
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Figura 3.6. RevPar por quarto dos estabelecimentos hoteleiros por Localizaciao geografica
(NUTS 1), 2006-2009 (EUR)
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Nota: RevPar — Rendimento por quarto disponivel, medido pela relagdo entre os proveitos de aposento e o
nimero de quartos disponiveis, no periodo de referéncia. *Nao inclui pensdes, aldeamentos e apartamentos

turisticos.
Fonte: INE, Turismo de Portugal

Figura 3.7. RevPar por quarto dos hotéis de 3,4 e 5 estrelas, na cidade de Lisboa, entre Janeiro e
Dezembro dos anos 2008 e 2009 (EUR)
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Nota: RevPar — Rendimento por quarto disponivel, medido pela relagdo entre os proveitos de aposento e o
ntimero de quartos disponiveis, no periodo de referéncia.

Fonte: VisitLisboa, Observatorio
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Figura 3.8. Taxa de ocupacio por quarto nos hotéis de 3, 4 e 5 estrelas, entre Janeiro e

Dezembro dos anos 2008 e 2009
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Capitulo 5 — Analise de Resultados — Técnicas de estatistica

5.2. Analise resultados — Analise de estatistica descritiva, Cross-Tabulation e de Regressao

Linear

Tabela 5.1. Output SPSS da tabela frequéncia sobre a variavel Motivo

Motivo

Frequency_ | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
’ AN , [

Valid  Férias, lazer, recreio :\ 5688 ,‘} 73,1 73,1 .'\ 73,1
. ]

Motivos profissionais 1\562 19,3 19,3 92,5
Outra 274 3,5 3,5 96,0
Visita a familiares/ amigos 227 2,9 2,9 98,9
Saude 50 ,6 ,6 99,5
Religiao/peregrinacéo 36 5 5 100,0

Total 7777 100,0 100,0

Tabela 5.2. Output SPSS da tabela frequéncia sobre a variavel Montante

Montante

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 0-200 968 12 12 12
201 - 500 923 10,8 10,8 22,8
501 —1 000 1415 17,1 17,1 39,9
1001 -1 500 1199 14,6 14,6 54,5
1501 -2 000 1593 19,6 19,6 74,1
2001 -5000 1398 16,2 16,2 90,3
5001 -10 000 224 2,2 2,2 92,5
Mais de 10 000 57 0,2 0,2 92,7

Total 7777 100 100
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Tabela 5.3. Output SPSS da tabela Crosstabs sobre a variavel Motivo e Montante

Montante * Motivo Crosstabulation

Motivo
Férias, Lazer | M. Profis. | Outra | Vis. Fam. | Saude Religido Total
Montante 0 - 200 515 I/ 360 64 16 11 2 968
1
201 - 500 414 ‘\ 413 § 57 20 11 8 923
501 -1 000 936 358 61 43 9 8 1415
1001 -1 500 970 125 24 65 6 9 1199
1501 -2 000 \,\1 413\ 89 17 65 6 3 1593
2001 -5000 1214 124 45 8 4 3 1398
5001 -10 000 184 21 4 10 3 2 224
Mais de 10 000 42 12 2 0 0 1 57
Total 5688 1502 274 227 50 36 7777
Tabela 5.4. Output SPSS do Teste Qui-Quadrado sobre a relacio Motivo vs. Montante
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 5879,773% 3345 ,000
Likelihood Ratio 3473,143 3345 ,060
Linear-by-Linear Association 2,823 1 ,093
N of Valid Cases 7777

a. 3838 cells (95,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,00.
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Tabela 5.5. Output SPSS da tabela frequéncia sobre a variavel Numero de noites

NumeroNoitesCidadeLisboa

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 0 9 0,1 0,1 0,1
1 752 9,7 9,7 9,8
2 1185 15,2 15,3 25,1
S :::_1—3_65_) -_—_1_7—,6__-____1_7_,6_____—————:_2?_—,_7_-
4 1181 1_5_,2______—_1;,;-- 58
5 827 10,6 10,7 68,6
6 551 7,1 7,1 75,7
7 574 7,4 7,4 83,1
8 686 8,8 8,8 92
9 141 1,8 1,8 93,8
10 174 2,2 2,2 96
11 -30 280 3,5 3,5 99,5
Mais de 30 28 0,2 0,2 99,7
Total 7757 99,7 100
Missing ~ System 20 0,3
Total 7777 100

-

-
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Tabela 5.6. Output SPSS da tabela Crosstabs sobre a variavel Motivo e Nimero de noites

NumeroNoitesCidadeLisboa * Motivo Crosstabulation

Motivo
Férias, Lazer | M. Profis. | Outra | Vis. Fam. | Saude | Religido | Total
NumeroNoites 0 | of! 1 0 2 0 6 9
CidadeLisboa | I
1 : 295 : 347 72 19 16 3 752
2 :_ ~ _791_ i 349 59 29 9 8 1185
3 1066 229 35 28 5 6 1369
4 923 199 32 21 5 1 1181
5 667 125 13 18 1 3 827
6 471 46 11 19 3 1 551
7 461 60 25 21 3 4 574
8 609 18 8 49 2 0 686
9 126 3 5 7 0 0 141
10 156 11 4 3 0 0 174
11 -30 166 93 8 8 5 0 280
31-50 2 10 1 3 1 0 17
51 -100 3 5 0 0 0 0 8
Mais de 100 0 3 0 0 0 0 3
Total 5676 1499 273 227 50 32 7757
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Tabela 5.7. Output SPSS do Teste Qui-Quadrado sobre a relacao Motivo vs. N° de noites

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2356,222° 225 ,000
Likelihood Ratio 1255,400 225 ,000
Linear-by-Linear Association 1,555 1 212
N of Valid Cases 7757

a. 221 cells (80,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,00.
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Tabela 5.8. Output SPSS da tabela frequéncia sobre a variavel N° de acompanhantes

NumeroAcompanhantes
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid ,00 1393 17,9 18,0 18,0
e IR R U I e
2,00 1178 15,1 15,2 77,1
3,00 907 11,7 11,7 88,8
4,00 191 2,5 2,5 91,3
5,00 169 2,2 2,2 93,5
6,00 65 8 ,8 94,3
7,00 39 5 5 94,8
8,00 36 5 5 95,3
9,00 17 2 2 95,5
10,00 5 1 1 95,6
11,00 344 4,4 4,4 100,0
Total 7749 99,6 100,0
Missing System 28 4
Total 7777 100,0
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Tabela 5.9. Output SPSS da tabela Crosstabs sobre a variavel Motivo e Numero de
Acompanhantes

NumeroAcompanhantes * Motivo Crosstabulation

Motivo
Férias, Lazer |M. Profis.| Outra | Vis. Fam. | Salde | Religido Total
NumeroAcompanhantes ,00 527 720 79 49 15 3 1393,
R R

2,00 969 126 26 43 8 6 1178

3,00 805 61 20 11 2 8 907

4,00 155 20 2 8 1 5 191

5,00 138 18 8 4 0 1 169

6,00 44 16 3 2 0 0 65

7,00 27 4 4 4 0 0 39

8,00 27 8 1 0 0 0 36

9,00 15 2 0 0 0 0 17

10,00 0 4 0 0 0 1 5

11,00 260 57 19 3 1 4 344

Total 5679 1484 274 226 50 36 7749
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Tabela 5.10. Output SPSS do Teste Qui-Quadrado sobre a relacdo Motivo vs. Nimero de
Acompanhantes

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1441,458° 55 ,000
Likelihood Ratio 1245,756 55 ,000
Linear-by-Linear Association 41,787 1 ,000
N of Valid Cases 7749

a. 31 cells (43,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,02.

Tabela 5.11. Output SPSS da tabela frequéncia sobre a variavel com ou sem crianca

comsemCrianca

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid SemCrianga 5436 69,9 69,9 69,9
ComCrianga 2341 30,1 30,1 100,0

Total 7777 100,0 100,0

Tabela 5.12. Output SPSS da tabela Crosstabs sobre a variavel Motivo e Agregado familiar

ComSemCrianca * Motivo Crosstabulation

Motivo
Férias, Lazer | M. Profis. | Outra | Vis. Fam. | Saltde | Religido Total

/, — \
ComSem SemCrianga \ 3923 ) 1050 224 163 44 32 5436

\
Crianca A

ComCrianga 1765 452 50 64 6 4 2341

Total 5688 1502 274 227 50 36 7777
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Tabela 5.13. Output SPSS do Teste Qui-Quadrado sobre a relacao Motivo vs. Agregado familiar

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 34,9787 ,000
Likelihood Ratio 39,480 ,000
Linear-by-Linear Association 20,551 ,000

N of Valid Cases

7777

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 10,84.
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Tabela 5.14. Output SPSS da tabela Crosstabs sobre a variavel Numero de noites e Agregado
familiar

Numerodenoites*ComSemCrianca Crosstabulation

ComSemCrianca
SemCrianga | ComCrianga Total
Numerodenoites 0 9 0 9
1 529 223 752
2 795 390 1185
3 (" o81) 388 1369
4 872 309 1181
5 573 254 827
6 353 198 551
7 409 165 574
8 444 242 686
9 95 46 141
10 130 44 174
11 -30 205 75 280
31-50 14 3 17
51 -100 8 0 8
Mais de 2 1 3
100
Total 5419 2338 7757
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Tabela 5.15. Output SPSS do Teste Qui-Quadrado sobre a relacio Niumero de noites vs.

Agregado familiar

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 66,970% 45 ,018
Likelihood Ratio 78,783 45 ,001
Linear-by-Linear Association ,697 1 ,404
N of Valid Cases 7757

a. 58 cells (63,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,30.

Tabela 5.16. Output do SPSS — R Square — Montante por dia por pessoa entre 25 e 250€

-

_Model Summary

, s
Model R ! R Square', |Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1
\ L
1 4012 161/ ,158 52,97643

a. Predictors: (Constant), DAH, D4655, DCRIANCA, Pessoas, DSAUDE, DM18, DRELIGIAO, DGENERO,
DCASADO, DVISFAM, DMESTRADO, D5STARS, D1825, DMOTPROF, D2635, D3STARS, DSECUND,
D5665, DSOLT, Dias, D3645, DLICENC, D4STARS, DFERIAS
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Tabela 5.17. Output do SPSS - Coeficientes

Coefficients®

Model

1 (Constant)
Dias
Pessoas
DFERIAS
DMOTPROF
DVISFAM
DSAUDE
DRELIGIAO
DM18
D1825
D2635
D3645
D4655
D5665
DGENERO
DLICENC
DMESTRADO
DSECUND
DSOLT
DCASADO
DCRIANCA
D3STARS
D4STARS
D5STARS

DAH

Unstandardized Coefficients|Standardized Coefficients Collinearity Statistics|
B Std. Error Beta t  |Sig.| Tolerance | VIF
122.721 6.018 20.391(.000
-16.425 .825 -.290-19.919(.000 .646| 1.547
-.631 .078 -.095| -8.088|.000 .984| 1.017]
6.254 4131 .046| 1.514{.130 .149| 6.698
4.482 4.423 .029| 1.013|.311 172 5.814
-6.400 5.499 -.020| -1.164|.245 466| 2.145
13.757 9.520 .019] 1.445.149 .820| 1.220
17.719 11.555 .019] 1.533[.125 .879| 1.137]
21.187 16.268 .016| 1.302[.193 .966| 1.035
-5.168 4.360 -.018| -1.185[.236 .609| 1.643
5.555 2.846 .038| 1.952(.051 .368| 2.716
-7.375 2.717 -.058| -2.715[.007 .300| 3.332
5.056 2.627 .035| 1.925/.054 .408| 2.453
-.038 2.701 .000| -.014[.989 501 1.998
-1.153 1.405 -.010| -.821|.412 .951| 1.052
21.598 3.021 .186| 7.148/.000 .202| 4.957
30.331 3.056 221 9.925(.000 277 3.612
15.646 3.072 .118| 5.093/.000 .255| 3.923
-2.644 2.336 -.016| -1.132|.258 .668| 1.497
-4.531 3.539 -.015| -1.281|.200 .942| 1.062
-9.528 1.832 -.076| -5.201/.000 .637| 1.571
14.463 3.382 .120| 4.277/.000 A172] 5.799
18.577 3.345 .159| 5.554(.000 .166| 6.009
32.962 3.928 .161| 8.392(.000 .370] 2.704]
14.964 4.061 .068| 3.685(.000 .397| 2.521
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Tabela 5.18. Qutput SPSS — R Square — Montante por dia por pessoa superior a 250€

-

Model Summary
RN

p
Model R J ’R Squar;\\| Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
I
1 ,748% '\\ \.560 /,’, .263 195.61068
Tabela 5.19. Output SPSS — Coeficientes
Coefficients®
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t | Sig. | Tolerance | VIF
1 (Constant) 1246,269 849,295 1,467 |,150

Dias 17,038 57,836 ,0560| ,295(,770 ,384| 2,606
Pessoas 9,328 9,762 ,132| ,956 |,345 574 1,741
DFERIAS -65,227 212,462 -,093| -,307|,760 ,120| 8,327
DMOTPROF -156,063 240,004 -,142| -,650(,519 232 4,317
DVISFAM 608,982 243,696 ,553 | 2,499,017 ,225 | 4,451
D1825 22,070 245,568 ,016| ,090 |,929 ,327 | 3,059
D2635 25,726 130,380 ,040| ,197|,845 ,264 | 3,789
D3645 -96,629 103,424 -,192| -,934|,356 ,261 3,827
D4655 -301,043 111,616 -,538 | -2,697 | ,010 ,276 | 3,620
D5665 -124,705 97,642 -,2038 | -1,277 | ,209 435 2,297
DGENERO 40,934 63,016 ,087| ,650 |,520 ,610| 1,641
DLICENC -240,466 134,360 -,529 1-1,790 | ,081 ,126| 7,958
DMESTRADO -215,795 131,503 -,451|-1,641],109 ,145| 6,879
DSECUND -112,861 140,217 -,184 | -,805|,426 ,211 4,738
DSOLT 18,855 92,337 ,037| ,204 |,839 ,328 | 3,051
DCASADO -40,242 147,409 -,037| -,273|,786 ,614 1,628
DCRIANCA 140,236 96,174 ,236 | 1,458 |,153 4191 2,389
D3STARS 122,611 134,386 ,235| ,912|,367 ,166 | 6,018
D4STARS 21,063 124,669 ,046| ,169|,867 ,145| 6,881
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D5STARS 23,
DAH -111,
TransPLx -5,
Alojamento -9,
Alimentacao -5,
EntradasAtrac -7,
TranspNaCidade -2,
OUTROS -6,

Criagdo e Sustentacdo de Novas Formas Turisticas

514 155,116
748 159,694
022 8,431
265 8,935
874 9,848
827 14,521
718 4,439
207 8,445

,032
-,159
-,268
-,345
-,186
-,158
-,087

-,379

,162|,880

-,700 | ,488
-,596 | ,555
-1,037 | ,306
-,597 | ,554
-,539 | ,593
-,612|,544

-,735 | ,467

,253
,213
,054
,099
,113
,128
,545

,041

3,949
4,705
18,469
10,080
8,852
7,785
1,833

24,139

Tabela 5.20. Montante gasto pelos turistas afectos ao turismo de férias, lazer e recreio

Montante
Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 0-200 136 2 3 3
201 - 500 414 7 8 10
501 - 700 326 6 6 17
701 - 1000 609 11 11 28
R 00T 1500 ~~~~ 97071~~~ "™~ 7~~~ """" L7 " |3
:L o ___1051-2000|_ ___ 1414 25| = 27| . 73
2001 - 5000 1213 21 23 96
5001 - 10000 184 3 3 99
Mais de 10000 42 1 1 100
Total 5308 93,3 100,0
Missing System 380 6,7
Total 5688 100,0
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Tabela 5.21. Montante gasto pelos turistas de Short trips

Montante
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 0-200 109 4 4 4
201 - 500 348 12 12 16
501 - 700 227 8 8 24
_____ 7011000 _ | 38| ___ 3| _____ 14|l _________37
|
: 1001 -1 500 584 19 20 58
I
i 1501 — 2 000 579 19 20 78
| ___2o001-5000 | s32| 18| L . %
5001 —10 000 94 3 3 99
Mais de 10 000 24 1 1 100
Total 2895 96,0 100,0
Missing System 120 4,0
Total 3015 100,0
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Tabela 5.22. Montante gasto pelos turistas de Long trips

Montante
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 0-200 26 1 1 1
201 - 500 66 2 3 4
501 - 700 99 4 4 8
701 - 1000 212 8 9 17
1001 -1 500 386 14 16 33
. 1501-2000 [ gaa| Tl R ) I
I
| ___2001-5000 | es2| 2| Gl %,
5001 -10 000 90 3 4 99
Mais de 10 000 18 1 1 100
Total 2413 90,3 100,0
Missing System 260 9,7
Total 2673 100,0

Tabela 5.23. Montante gasto pelos turistas afectos ao turismo de motivos profissionais

Montante
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid : 0-200 283 19 20 20
i 201 - 500 413 27 29 49
I
i 501 - 700 159 11 11 60
L__ 70171000 | 199 ____ (<] S [ IO 74,
1001 -1 500 125 8 9 83
1501 -2 000 89 6 6 89
2001 -5000 124 8 9 98
5001 -10 000 21 1 1 99
Mais de 10 000 12 1 1 100
Total 1425 94,9 100,0
Missing System 77 5,1
Total 1502 100,0
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QUESTIONARIO INQUERITO MOTIVACIONAL — Ano 2008

1) Pais de Residéncia

1 Portugal 11 [ Reino Unido |21 | Eslovénia 31 | Canada

2 | Espanha 12 | Irlanda 22 | Malta 32 | Brasil

3 | Franca 13 | Grécia 23 | Esténia 33 | Outro América
4 | Italia 14 | Suécia 24 | Leténia 34 | Japao

5 Chipre 15 | Dinamarca 25 | Lituédnia 35 | China

6 | Austria 16 | Finlandia 26 | Suica 36 | India

7 Alemanha 17 | Polonia 27 | Noruega 37 | Outro Asia

8 | Bélgica 18 | Rep. Checa |28 | Russia 38 | Africa

9 | Luxemburgo | 19 | Eslovdquia 29 | Outro Europa | 39 | Austrilia

10 | Holanda 20 | Hungria 30 | EUA 40 | Outro Oceéania
2) Género

1 | Masculino

2 | Feminino

3) Idade

1 [<18

2 | 18-25
3 |26-35
4 |36-45
5 |46-55
6 |56-65
7 | >65




4) Estado civil

Solteiro

Casado, unido de facto

Separado, Divorciado

Vidvo

5) Agregado familiar

Sozinho

Com companheiro(a)

Com criangas

Com ascendentes

Com outros

6) HabilitagGes literdrias

Basicas

Secundario

Licenciatura

Po6s-graduacao




7) Organizacdo viagem

1 | Préprio

2 | Agente de viagens — em grupo

3 | Agente de viagens — sozinho

4 | Entidade onde trabalha

5 | Amigos

6 | Oferta

8) Utilizagdo da internet

Sim Nao
a) | Parareservar transporte 1 2
b) | Para reservar alojamento 1 2
c) | Parareservar pacote 1 2
d) | Para informagdes de viagem | 1 2
e) | Nao utilizou 1 2




9) Principal transporte até Lisboa

1 Aviao

2 Automével privado

3 Automével alugado

4 Autocarro publico

5 Autocarro turistico

6 Comboio

7 Barco/Cruzeiro

8 Mota

9 Bicicleta

10 | A pé/Boleia

Se avido...

9.1) Voo directo para Lisboa?

1 | Sim, regular

2 | Sim, charter

3 | Nao

9.2) Companhia tltimo voo até Lisboa

Lista a fornecer

9.3) Aeroporto de origem

Lista a fornecer




10) Acompanhantes

1 [ Sozinho

2 | Companheiro(a)

3 | Criangas

4 | Outra familia

5 | Amigos

6 | Colegas de trabalho
7 | Outros de familia

11) Ntimero de acompanhantes

0 0
1 1
2 2
3 3
4 -+
5 5
6 6
¥ 7
8 8
9 9
10 10
11 >10

12) Niimero de noites em Lisboa

13) Nimero de noites em Portugal




14) Motivo principal da viagem a Lisboa

1 | Férias, lazer, recreio
2 | Visita a familiares/amigos
3 | Motivos profissionais
4 | Saide
5 | Religido/Peregrinacdo
6 | Outra
15)Qual a frase que melhor descreve a sua viagem (s6 uma)
1 Dois ou trés dias a visitar a cidade de Lisboa e/ou regiao
2 Circuito organizado em Portugal
3 Circuito em Portugal com viatura prépria ou alugada
- Jogar golfe
5 Assistir a um evento cultural especifico
6 | Assistir aum evento desportivo especifico
f Pausa de Sol e Mar
8 Realizar especificamente actividades de contacto com a Natureza
9 Visitar familiares ou amigos
10 | Efectuar um cruzeiro
11 | Participar num congresso, conferéncia ou seminério internacional
12| Participar num congresso, conferéncia ou semindrio nacional
13 | Participar numa feira
14 | Viagem de incentivo oferecida pela minha empresa
15 | Participar numa reunido internacional da empresa fora do escritério
16 | Participar numa reunido nacional da empresa fora do escritério
17 | Tratar de negécios particulares/Reuniio de empresa no seu escritorio




18 | Tratar de assuntos relacionados com satide

19 | Visita/Peregrinagio religiosa

20 | Nenhuma das anteriores

16.1) Quanto pensa gastar na sua viagem?

v

$

£

16.2) Quantas pessoas sio englobadas por essa despesa?

16.3) Por quantos dias se distribui essa despesa?

16.4.1) Que itens sdo englobados por essa despesa?

Sim Nio
a) | Transporte para Lisboa 1 2
b) | Alojamento 1 2
¢) | Alimentacdo 1 2
d) | Entradas em Atracgdes 1 2
e) | Transportes na Cidade/Regido | 1 2
f) | Outros 1 2




16.4.2) Em que percentagem?

a) | Transporte para Lisboa

b) | Alojamento

¢) | Alimentagdo

d) | Entradas em Atraccoes

e) | Transportes na Cidade/Regiio

f)

Outros
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